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Spletna družbena omrežja kot orodje za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih  
Spletna družbena omrežja so tako za uporabnike kot za podjetja spremenila realnost iskanja 
zaposlitve in iskanja novih zaposlenih. Omrežja kot so LinkedIn, Facebook in Twitter, 
delodajalcem omogočajo hitrejši in cenejši dostop do potencialnih novih zaposlenih ter jim 
obenem omogočajo, da svoje podjetje lažje in hitreje približajo širši publiki in s tem gradijo 
svojo znamko podjetja. Na drugi strani pa so iskalcem zaposlitve omogočila, da z oblikovanjem 
profilov potencialnim delodajalcem hitreje in lažje predstavijo svoja znanja, spretnosti in 
kompetence. V svojem magistrskem delu sem se poglobila v proces pridobivanja in selekcije 
novih zaposlenih s pomočjo spletnih družbenih omrežij na vzorcu odgovorov kadrovskih 
strokovnjakov v 10 slovenskih podjetij. Teoretični okvir, opredeljen v prvem delu magistrskega 
dela, sem poskušala s pomočjo primerjalne analize aplicirati na izsledke rezultatov analize in 
identificirati podobnosti oziroma razlike te vrste kadrovanja v Sloveniji. S pomočjo treh 
osnovnih tez sem skozi analizo prav tako poskusila ugotoviti kako pomembna se spletna 
omrežja zdijo slovenskim kadrovikom, kakšne vrste zaposlenih iščejo s to vrsto orodij in ali 
imajo kadroviki do spletnih družbenih omrežij etične zadržke. 
Ključne besede: spletna družbena omrežja, kadrovanje, pridobivanje in selekcija, LinkedIn, 
Facebook, Twitter.  
 
Attraction and selection of new employees through usage of online social media tools 
Online social media networks have changed the reality of new employee searching as well as 
job searching for both users and businesses. Social media such as LinkedIn, Facebook and 
Twitter give employers faster and cheaper access to potential new employees, while also 
allowing them bring their business closer to the wider audience and thus building their business 
brand. On the other hand, social media has enabled job seekers to present their knowledge, 
skills and competences to potential employers in a quicker and easier manner. In my master's 
thesis, I focused on the process of acquiring and selecting new employees through social media 
based on a sample of answers from HR experts in 10 Slovenian companies. I tried to apply the 
theoretical framework defined in the first part of the thesis by means of comparative analysis 
to the results of the actual analysis. The goals were to identify similarities and differences 
between theoretical framework and actual results of staffing in Slovenia. I based my research 
on three basic theses, which helped me analyse the importance of social media in the eyes of 
Slovene HR experts, the kind of employees they are looking for through social media and 
whether chosen experts have any ethical reservations to the usage of social media for HR 
purposes.  
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Razvoj spletnih družbenih omrežij je spremenil družbeno realnost ter posamezniku omogočil 
hitro in enostavno komunikacijo z velikim številom ljudi na globalni ravni. Omrežja postajajo 
vpeta v skoraj vse sfere našega življenja in posledično spreminjajo tudi kadrovske procese in 
njihovo delovanje. Družbena omrežja kot so Facebook, Linkedin in Twitter tako kreirajo nove 
priložnosti in izzive pridobivanja zaposlenih, saj omogočajo hiter dostop do velikega števila 
ljudi in so zaradi nizkih stroškov za delodajalce privlačno orodje za selekcijo ključnih kadrov 
in za oglaševanje novih delovnih mest. Uporabniki spletnih družbenih omrežij lahko s pomočjo 
profilov delodajalcu hitro in enostavno predstavijo svoje izkušnje, znanja, interese in zanimanja 
ter s tem povečujejo svoje možnosti zaposlitve. Zaradi napredka tehnologije lahko delodajalci 
selekcijski proces že v celoti izvedejo s pomočjo družbenih omrežij in računalniške tehnologije 
ter se s tem izognejo stroškom in zamudnosti dejanskih intervjujev. Kljub velikemu številu 
prednosti, pa so tako delodajalci kot tudi iskalci zaposlitve izpostavljeni velikemu številu 
tveganj in slabosti. Potencialni zaposleni lahko delodajalcu relativno anonimno in hitro 
posredujejo lažne informacije ter oblikujejo idealizirane ali izmišljene podobe. Delodajalci pa 
se s pomočjo družbenih omrežij lahko poslužujejo preverjanja svojih zaposlenih, pri čemer se 
pojavi problematika etičnosti delovanja delodajalcev in vprašanje kje je dejanska meja med 
zasebnim in javnim. Prav tako lahko govorimo o vprašanju diskriminacije, saj lahko 
oglaševanje skozi socialne medije izključi osebe, ki slednjih ne uporabljajo. V svoji analizi 
želim zato raziskati v kolikšni meri in na kakšen način se slovenski delodajalci poslužujejo 
iskanja novega kadra s pomočjo spletnih družbenih omrežij ter kakšne prednosti in slabosti 
vidijo v njih.  
Statistični urad Republike Slovenije v raziskavi Digitalno podjetništvo iz leta 2017 navaja,  da 
47% slovenskih podjetij (z vsaj 10 zaposlenimi) uporablja spletne družbene medije, vendar pa 
jih le 27% uporablja za pridobivanje novih sodelavcev. Glede na podatke menim, da se 
slovenska podjetja zavedajo pomena spletnih družbenih omrežij, vendar pa je njihova uporaba 
še vedno slabše razvita kot v tujini. To trditev bom v svoji raziskavi podrobneje preučila s 
pomočjo raziskovalnega vprašanja kako in v kolikšni meri se delodajalci poslužujejo 
spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih?  
Poleg tega sem si zastavila tudi tri osnovne raziskovalne teze, ki jih bom skozi analizo 
magistrskega dela bodisi potrdila ali ovrgla. Teze se glasijo:  
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Teza 1: Podjetja spletnih družbenih omrežij ne vidijo kot glavnega orodja za pridobivanje 
in selekcijo novih zaposlenih. 
Teza 2: Spletnih družbenih omrežij se slovenska podjetja za pridobivanje in selekcijo 
poslužujejo zgolj za določene profile zaposlenih.  
Teza 3: Podjetja potencialne zaposlene preverjajo s pomočjo spletnih družbenih omrežij.  
Raziskavo bom izvedla v dveh sklopih, in sicer skozi teoretično in empirično analizo. Teoretični 
del magistrskega dela bo osnovan na raziskavi primarnih in sekundarnih virov, kjer bom s 
pomočjo opisne analize izpostavila ključne teoretične zaključke na področju selekcije in 
pridobivanja zaposlenih s pomočjo spletnih družbenih omrežij. Empirični del raziskave pa bom 
izvedla s pomočjo pol-strukturiranih intervjujev z desetimi slovenskimi kadroviki. Pridobljene 
podatke bom analizirala s pomočjo primerjalne kvalitativne analize in poskušala identificirati 
podobnosti in razlike v postopkih pridobivanja zaposlenih s pomočjo spletnih družbenih 
omrežij. 
Magistrsko delo bo sestavljeno iz treh delov. V uvodu bom predstavila svojo raziskovalno 
tematiko z vidika relevantnosti spletnih družbenih medijev v sedanjosti in njihove prisotnosti 
na kadrovskem področju. Jedro bom oblikovala v dveh delih, in sicer bo prvi del osredotočen 
na teoretične pojme in okvirje, ki so ključni za mojo raziskovano temo (spletni družbeni mediji, 
njihove prednosti in slabosti, pridobivanje in selekcija novih zaposlenih). V drugem, 
empiričnem delu jedra, pa se bom osredotočila na analizo podatkov pridobljenih iz intervjujev. 
Na podlagi empirične raziskave bom izpeljala zaključek in odgovorila na moje raziskovalno 
vprašanje. Prav tako bom bodisi potrdila ali zavrnila moje raziskovalne teze in navedla glavne 
izsledke raziskave ter podala lastne iztočnice za izboljšanje ali napredek stanja na področju 
kadrovanja s pomočjo spletnih družbenih medijev. Prav tako bom navedla morebitne 










2 MENEDŽMENT ČLOVEŠKIH VIROV  
 
Menedžment človeških virov po mnenju Petra Boxalla in drugih (2007, str. 2) predstavlja 
temeljno dejavnost vsake organizacije, katere del je človeška delovna sila. Gre za neizogibno 
posledico oblikovanja in rasti organizacije, ki nato skozi svojo ideologijo, vodstveni stil in 
razpoložljiva sredstva oblikuje svojo različico kadrovske funkcije.  
Borut Milfelner in Simona Šarotar Žižek (2014, str. 10) menita, da človek v današnjem svetu 
predstavlja temeljni gradnik razvoja organizacije. Njena uspešnost namreč »ni odvisna samo 
od uresničitve storilnostnih ciljev (produktivnost, dobiček, tržni delež itd.), ampak v enaki meri 
tudi od socialnih, emocionalnih, duhovnih in drugih ciljev zaposlenih«. Slednje je mogoče 
razbrati iz odnosa, ki ga ima posameznik do organizacije in se kaže v medsebojnih odnosih, 
pripravljenosti za vključevanje v procese upravljanja, v zanimanju in pripravljenosti za dodatna 
izobraževanja ter v splošnem stanju organizacijske klime.  
Menedžment človeških virov tako predstavlja široko področje, ki od kadrovika zahteva celostno 
obravnavo zaposlenih in obenem analizo ter poznavanje vseh delovnih funkcij znotraj 
organizacije. Simona Šarotar Žižek (2016, str. 8–11) v širšem smislu kadrovsko funkcijo razdeli 
v šest temeljnih področji, in sicer:   
1. Upravljanje zunanjega in notranjega okolja, 
2. Načrtovanje zaposlenih, 
3. Privabljanje ali pridobivanje zaposlenih, 
4. Selekcija in izbira zaposlenih, 
5. Ocenjevanje zaposlenih, 
6. Nagrajevanje zaposlenih.   
Michael Armstrong in Stephen Taylor (2014, str. 5–6) temeljnim področjem dodata še ključne 
cilje menedžmenta človeških virov, ki so po njunem mnenju:  
1. Podpora organizaciji pri doseganju njenih ciljev s pomočjo razvijanja in implementacije 
strategij upravljanja s človeškimi viri na način, da so te lahko integrirane v poslovno 
strategijo. 
2. Razvoj organizacijske kulture, ki spodbuja visoko zmogljivost.  
3. Zagotavljanje talentiranih, primerno usposobljenih in angažiranih posameznikov. 
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4. Oblikovanje in ustvarjanje pozitivnega delovnega okolja ter dobrega odnosa med 
vodstvom in zaposlenimi.  
5. Spodbujanje uporabe etičnega pristopa pri upravljanju s človeškimi viri na način 
enakopravne obravnave vsakega posameznika.  
Boxall (2007, 63) Armstrongovim in Taylorjevim ciljem dodaja še eno področje, in sicer 
poudarja, da je eden izmed ključnih ciljev tudi zagotavljanje optimalnega delovanja 
organizacije skozi oblikovanje stroškovno učinkovitega in obenem zaposlenemu prijaznega 
sistema menedžmenta človeških virov. Kadroviki morajo stremeti k ravnotežju med zahtevami 
vodstva po omejevanju stroškov na eni strani in zagotavljanju dostojnega in vzpodbudnega 
delovnega okolja za zaposlene na drugi strani. 
Kadrovska funkcija tako v današnjem svetu pridobiva vse večji pomen v organizacijski strukturi 
in delovanju. Zagotavlja kadrovske pogoje za uspešno delovanje organizacije in njeno 
prilagajanje na spremembe v okolju. Zaposlenim omogoča pogoje za učinkovito delo in jim 
nudi primerne nagrade ter ustrezno motivacijo. Slednjega pa ne more izvajati in zagotavljati 
brez primernega kadra na pravih delovnih mestih. Zato je ena izmed temeljnih nalog 
kadrovskega oddelka v organizaciji identifikacija kadrovskih potreb in nato pridobivanje ter 
izbor ključnega kadra, ki bo organizaciji zagotovil optimalno delovanje in dobre rezultate 
(Bauer in drugi 2009, 58–59).  
2.1 Pridobivanje in izbor novega kadra 
Bratton in Gold (2007, str. 239, v French in Rumbles 2010, str. 170)1 pridobivanje in izbor 
novega kadra definirata kot dva različna, vendar povezana procesa, pri čemer je pridobivanje 
proces oblikovanja nabora vseh ljudi zmožnih opravljanja delovnih nalog na izbranem 
delovnem mestu. Izbor kandidatov pa je proces, pri katerem kadroviki in ostali strokovnjaki z 
različnimi kadrovskimi orodji iz tega nabora izberejo posameznike, ki se dokažejo kot najbolj 
sposobni za delovne naloge, za doseganje ciljev podjetja in ustrezajo vsem pravnim 
standardom.  
Foot in Hook v French (2005, str. 63 v French in Rumbles, 2010, str. 170)2 tej definiciji dodajata 
še, da gre kljub tesni povezanosti obeh funkcij, v obeh primerih za kompleksni dejavnosti, ki 
zahtevata posebna znanja in spretnosti, zato lahko v praksi oba procesa deljeno opravlja več 
                                                             
1 Bratton, J. in Gold, J. (2007). Human Resource Managament: Theory and Practice, 4th Edition. Palgrave: 
Basingstoke. 
2 Foot, M. in Hook, C. (2005). Introducing Human Resource Management. London: Pearson Education.  
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različnih ljudi. Dejavnost pridobivanja je v realnosti večkrat izpeljana s strani zunaj najetih 
agencij, medtem ko je izbor v večini primerov domena podjetja samega.  
Sue Newell (2005, str. 116–117) pridobivanje in izbor definira podobno ter izhaja iz 
psihometričnega pristopa. Slednji se osredotoča na iskanje posameznika, ki bo najbolj ustrezal 
zadolžitvam povezanimi z določenim delovnim mestom. Te vrste pristop delovno mesto 
definira s pomočjo delovnih nalog in obveznosti, ki jih mesto prinaša in jih povezuje s 
karakteristikami, ki jih mora posameznik imeti, da lahko te zadolžitve uspešno opravlja. Izbor 
kandidatov je tako proces, ki meri ujemanje oziroma odstopanje v karakteristikah kandidatov 
in delovnega mesta.  
Armstrong (2009, str. 226) združuje zgoraj navedene definicije in pridobivanje ter izbor novega 
zaposlenega definira v sklopu 10-stopenjskega procesa, katerega faze si sledijo v sočasnem 
sosledju, in sicer:  
1. identifikacija potrebe po novem delavcu ter definicija njegovih zadolžitev in nalog, 
2. privabljanje potencialnih kandidatov, 
3. ožji izbor kandidatov, 
4. intervjuji, 
5. testiranja,  
6. ocenjevanje kandidatov, 
7. pridobivanje referenc, 
8. ponoven pregled prijav kandidatov v ožjem krogu, 
9. ponudba zaposlitve, 
10. spremljanje novega zaposlenega in zagotovitev čim lažjega prehoda v novo zaposlitev.  
Armstrong (2009, str. 226) se zaveda, da vse stopnje procesa niso vedno prisotne v realnih 
situacijah pridobivanja in izbora novega zaposlenega, vendar pa kadrovikom lahko služijo kot 
osnovni okvir in usmeritev. Avtor meni, da je skozi celoten proces pomembno, da ga opravlja 
kadrovik, ki: 
- ima poglobljeno znanje o različnih pristopih in virih pridobivanja novih zaposlenih, 
- zna uporabljati različna orodja za pridobivanja in  
- zna pravilno preizkusiti in testirati potencialne kandidate.  
Poleg tega mora kadrovik po mnenju Armstronga (2009, str. 227) imeti tudi različne vedenjske 
spretnosti, ki zagotovijo najboljši izid rekrutacije, kot so:  
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- sposobnost poistovetenja z drugimi in uporaba pravilnih medosebnih spretnosti, ki bodo 
kandidata spodbudile k uspešnem intervjuju in testiranju; 
- zmožnost prilagajanja na spremembe in nepričakovane situacije v procesu pridobivanja 
in izbora; 
- osredotočenje na končne rezultate; 
- zmožnost dobre komunikacije in jasnega izražanja mnenj ter navodil.  
2.1.1  Modeli pridobivanja in izbora novih zaposlenih 
Christopher J. Collins in Rebecca R. Kehoe (2009, str. 209–211) menita, da imajo različna 
delovna mesta različne vrste informacij, katerih stopnja kompleksnosti se razlikuje. Pravi 
kandidati za določeno delovno mesto morajo biti zmožni te informacije uspešno dekodirati. 
Avtorja sta zato prepričana, da je potrebno razviti posebne sisteme pridobivanja in izbora 
zaposlenih s pomočjo katerih lahko podjetje identificira prav znanje in sposobnosti za 
dekodiranje informacij. Različna podjetja v različnih panogah in organizacijskih strukturah 
bodo imela drugačne informacije, ki jih bodo zaposleni morali razumeti in dekodirati. Collins 
in Kehoe (2009, str. 210) se v osnovi osredotočata na dve vrsti organizacij, ki se močno 
razlikujejo v tipu informacij, ki jih morajo zaposleni razumeti. Avtorja ugotavljata, da je v 
mehanski strukturi organizacije potreben sistem pridobivanja in selekcije, ki se osredotoča na 
zaposlene katerih delo vključuje nizko stopnjo nepredvidljivih informacij, na drugi strani pa 
gre v organski strukturi organizacije za zaposlene, ki se znajo spopasti z visoko stopnjo 
nepredvidljivosti informacij.  
Kot je razvidno iz slike 2.1, avtorja izpostavljata dva modela organizacijskega delovanja, ki sta 
aplikativna na mehansko strukturo organizacije, avtokratski in birokratski, pri čemer gre v 
primeru avtokratskega za dela z nizko stopnjo kompleksnosti nalog in nizko stopnjo negotovosti 
informacij. Birokratski model pa na drugi strani predstavlja visoko kompleksnost nalog in 
specializacijo rezultatov, vendar še vedno vključuje nizko stopnjo negotovosti. Na organsko 
strukturo podjetja pa lahko po mnenju avtorjev apliciramo dva modela, in sicer, profesionalni 
model, ki ima visoko stopnjo kompleksnosti nalog in visoko stopnjo negotovosti ter model 






Slika 2.1: Modeli organizacijskega delovanja 
 
Vir: Collins in Kehoe (2019, str. 210). 
Modeli organizacijskega delovanja ter njihovi načini pridobivanja in izbora zaposlenih pa so 
po Collins in Kehoe (2019, str. 213–221) sledeči: 
1. Avtokratski model 
Model avtokratskega delovanja je primeren za lokalno pridobivanje predvsem nekvalificiranih 
delavcev za delovna mesta z repetitivnim delom in nizko stopnjo odgovornosti. Kadroviki 
morajo proces pridobivanja načrtovati z zavedanjem, da je stopnja fluktuacije visoka in da bo 
zato proces pridobivanja in selekcije nenehno ponavljajoč. Glede na hitro zamenljivost in 
nezapletenost njihovega dela, delodajalci v to vrsto zaposlenih ne vlagajo večjega števila 
sredstev za njihov razvoj in učenje. Posledično je zato največji motivacijski dejavnik takšnih 
zaposlenih finančni vidik dela, kriterij za izbor najboljšega kandidata pa je osnovan na njegovi 
zmožnosti, da začne delo opravljati takoj in da se lahko jasno drži navodil nadrejenega. Samo 
preverjanje ustreznosti posameznika bo najverjetneje osnovano na praktičnem primeru 
opravljanja dela, ki bo pokazalo ali posameznik zna opravljati vse zahtevane delovne naloge. 
Avtorja menita, da te vrste model deluje v okoljih, kjer je nepredvidljivost informacij nizka in 
kjer je potrebna nizka stopnja specializacije ter kompleksnosti delovnih nalog.  
2. Birokratski model 
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Pri birokratskem modelu delovanja podjetja kadroviki vlagajo več časa in sredstev v iskanje 
primernega kandidata kot pri avtokratskem modelu. Iskanje naj bi se osredotočalo v širše 
geografsko območje, vendar pa mora biti hkrati ciljno usmerjeno, saj z njim podjetje išče 
delavce s posebnimi znanji ali veščinami. Delodajalec še vedno poskuša zaposlenega motivirati 
s finančnimi orodji, vendar pa mu ob enem ponudi tudi možnost kariernega razvoja in 
dolgoročne zaposlitve. Samo pridobivanje in selekcija je bolj prilagodljivo kot v avtokratskem 
modelu, še vedno pa temelji na zmožnosti opravljanja dela »takoj in zdaj« in temelji na tem, da 
se lahko zaposleni jasno drži navodil nadrejenega. Te vrste model je zato najbolj učinkovit v 
okolju z nizko stopnjo informacijske negotovosti in visoko stopnjo delovne specializacije.  
3. Model predanosti (zavzetosti) 
Podjetja, ki delujejo na osnovi te vrste modela, stremijo k oblikovanju delovnega okolja, ki ga 
zaposleni dojemajo kot neke vrste družino. Podjetje spodbuja tesne odnose med sodelavci in 
dolgoročno predanost podjetju. Tako podjetje se poslužuje taktik pridobivanja kadra, pri katerih 
iščejo posameznike, ki imajo podobna prepričanja in vrednote ter lahko največ doprinesejo k 
organizacijski kulturi. Podjetja, ki se poslužujejo modela predanosti, poskušajo nove in stare 
zaposlene zbližati z različnimi dogodki z namenom socializacije in drugimi dejavnostmi, ki 
promovirajo močne in dobre odnose med sodelavci ter organizacijo samo.  
Podjetja, ki se poslužujejo te vrste modela se pridobivanja zaposlenih lotevajo na način, ki 
posamezniku nudi možnosti napredka in razvoja. Cilj je pritegniti ljudi, katerih interesi in 
prepričanja so enakovredna tistim, ki jih ima podjetje in jih čim dlje zadržati v organizaciji. Za 
razliko od prejšnjih modelov je pri tem zelo pomemben dejavnik zmožnosti adaptacije 
posameznika v kulturo podjetja in njegova zmožnost rasti skupaj s podjetjem. 
4. Profesionalni model   
Pri profesionalnem modelu se podjetje poslužuje ciljnega pridobivanja kadra, pri čemer se 
osredotoča na ljudi s posebnimi znanji in veščinami. Za pridobivanje je podjetje pripravljeno 
vložiti več časa in sredstev kot pri ostalih modelih. Podjetje, ki deluje na principih tega modela, 
mora biti pozorno na načine kako bo motivirala posameznika. Slednje naj bi po mnenju avtorjev 
izhajalo iz delovnih izzivov in dovolj visoke stopnje kompleksnosti delovnega mesta. Podjetje 
mora biti prav tako pozorno, da bo izbran posameznik pomagal pri grajenju in razvoju znamke 
podjetja. Izbor je osnovan na testiranjih in dokazilih o potrebnih znanjih ali veščinah, ki jih 
delovno mesto zahteva ter na zmožnosti sodelovanja in dela v različnih timih ali oddelkih v 
podjetju. Te vrste pridobivanja in izbora kandidatov največkrat vsebujejo alternativne modele, 
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ki so oblikovani posebej za vrsto delovnega mesta, ki ga poskušajo zapolniti. Profesionalni 
model delovanja organizacije je po mnenju avtorjev najbolj uspešen v okolju z visoko stopnjo 
informacijske negotovosti in visokimi stopnjami kompleksnosti delovnih nalog.  
Avtorja poudarjata, da se lahko različni zgoraj navedeni modeli pojavljajo v različnih oddelkih 
enega samega podjetja. Ni torej nujno, da podjetje deluje na principu zgolj enega, temveč, da 
gre največkrat za kombinacijo različnih aspektov posameznih modelov, ki jih podjetja 
prilagajajo glede na svoje delovanje, okolje v katerem delujejo in stopnjo kompleksnosti 
informacij, ki jih posamezna delovna mesta zahtevajo.  
2.1.2  Načrtovanje novega kadra 
James A. Breaugh (2017, str. 12) meni, da je uspeh organizacije v veliki meri odvisen od 
kvalitete delovne sile znotraj organizacije. Prepričan je namreč, da izbor potencialnih 
zaposlenih vpliva na celotno delovanje in strukturo organizacije ter ga zato izpostavlja kot 
enega ključnih organizacijskih procesov. Podjetje mora zavestno načrtovati iskanje in 
zaposlovanje novega kadra ter v ta proces vključiti dovolj sredstev, časa in pravilno 
usposobljenih kadrovikov. 
Načrtovanje novega kadra izhaja iz trenutnega stanja v organizaciji in se oblikuje na osnovi 
ocene potreb v sedanjosti in v prihodnosti. Po mnenju Krištofa in drugih (2009, str. 49–50) si 
podjetje ob načrtovanju zastavlja sledeče vprašanje »Ali število in usposobljenost zaposlenih 
ustrezata trenutnim potrebam dela?«. V primeru, ko temu ni tako, mora podjetje oceniti katere 
človeške spretnosti potrebuje in določiti število novih zaposlenih ter kriterije za njihovo 
pridobitev. Preden se podjetje odloči za zaposlitev novega kadra je potreben pregled trenutnega 
stanja in ocena ali zaposleni optimalno izrabljajo svoje sposobnosti. Prav tako naj podjetje, po 
mnenju Krištofa in drugih (2009, str. 49), pred iskanjem novega kadra, oceni ali je mogoče 
usposobiti že obstoječ kader za novo nastale potrebe podjetja.  
Alenka Svetlin (2014) navaja različne ukrepe, ki se jih organizacija lahko poslužuje kot 
alternativo za zaposlovanja novega kadra, in sicer:  
- reorganizacija dela,  
- uvajanje nadur,  
- mehanizacija dela,  
- prerazporeditev delovnega časa,  
- prehod na skrajšani delovni čas in 
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- zaposlovanje pogodbenih ali agencijskih delavcev. 
V primeru, da podjetje kljub zgoraj navedenih uvedenih ukrepih identificira potrebo po novem 
kadru, se mora usmeriti v oblikovanje načrta za pridobitev tega kadra. Svetlinova (2014) 
strategijo načrtovanja kadrov definira kot organizacijsko načrtovanje in oblikovanje ciljev, s 
katerimi se to načrtovanje dosega. Ključno je, da organizacija svoj kader izbira strokovno, z že 
vnaprej izdelanim načrtom kadrovske strukture v podjetju in z jasnim opisom delovnega mesta 
ter vsebine dela, ki naj bi ga novi zaposleni opravljal.  
Pred novim zaposlovanjem mora organizacija izvesti tudi analizo dela, s pomočjo katere 
sistematično pridobi informacije o delu na določenem delovnem mestu, delovnih nalogah in 
zadolžitvah. Končni opis dela naj bi po mnenju Kohonta in Svetlika (2009, str. 223–224) 
vseboval: 
- naziv dela, ki naj bi vključeval opis dejanskega dela;  
- delovno mesto, ki naj bi opisovalo položaj zaposlenega v organizacijski strukturi;  
- organizacijski kontekst, ki naj bi definiral sektor ali oddelek kamor je delo umeščeno;  
- vsebino dela, ki naj bi podrobneje opisala delovne vloge;  
- delovne naloge; 
- standarde opravljanja dela, ki naj bi služili kot merilo delovne uspešnosti;  
- delovne razmere, kot so temperatura, delovni čas, hrup in dopusti; 
- pričakovane zmožnosti, kot so različne kompetence in znanja.  
Po analizi organizacijskega okolja, delovnega mesta in identifikaciji potrebe po novih 
zaposlenih, se mora podjetje osredotočiti na načine s katerimi bodo pridobili in izbrali najbolj 
primerne kandidate za izbrano delovno mesto. Pravilna izpeljava procesa pridobivanja in izbora 
kandidatov je namreč ključna, saj se drugače podjetje lahko sooči z dodatnimi stroški, ki 
nastanejo zaradi neustreznosti izbranih kandidatov. Slednji so lahko povezani z nižjo 
produktivnostjo, potencialno izgubo strank, dodatnimi stroški zaradi usposabljanja in stroški 
povezanimi z dodatnim oglaševanjem (Newell 2005, str. 115).  
2.1.3  Privabljanje in pridobivanje novih zaposlenih 
Po prvotni identifikaciji potrebe novega zaposlenega in načrtovanju zadolžitev ter nalog tega 
dela, mora podjetje identificirati načine s katerimi bo pritegnilo posameznike za razpisano 
delovno mesto. Lahko gre za odločitev, da bodo posameznike iskali znotraj podjetja (interno 
pridobivanje) ali pa bodo iskali popolnoma nove zaposlene (eksterno pridobivanje).  
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Sue Newell (2005, str. 121) meni, da ima lahko interno pridobivanje določene prednosti, in 
sicer da imajo posamezniki že informacije in znanje o delovanju podjetja, poleg tega pa so že 
socializirani v organizacijsko okolje. Za podjetje to pomeni nižje stroške usposabljanja in 
socializacije ter krajši čas vpeljave v novo delovno mesto, kar se bo posledično kazalo v hitrem 
prehodu v samostojno opravljanje dela. Prav tako je interno pridobivanje zaposlenih cenejše, 
saj se podjetje izogne stroškom, ki nastanejo ob oglaševanju ali najemanju kadrovskih agencij. 
Interno pridobivanje lahko služi tudi kot orodje za reševanje problematike koncentracije 
zaposlenih v določenem sektorju podjetja, ki jo s prerazporejanjem in internim pridobivanjem 
lahko učinkovito odpravijo. Interno pridobivanje je lahko tudi orodje motivacije za ostale 
zaposlene, saj jim podjetje s tem sporoča, da nudi možnosti razvoja in novih priložnosti znotraj 
podjetja. Te vrste kadrovanje je zato največkrat prisotno v podjetjih, ki veliko pozornosti 
posveča razvoju in zadovoljstvu svojih zaposlenih. Kljub vsemu zgoraj naštetemu, pa ima 
interno kadrovanje po mnenju Newellove (2005, str. 122)  tudi negativne učinke, in sicer lahko 
povzroči stagnacijo podjetja, saj v svoje vrste ne vabi novih ljudi in posledično novega znanja 
ter novih pogledov na izzive delovanja podjetja. Interno pridobivanje je prav tako lahko 
potencialno nepravično in diskriminatorno, saj se zanaša na obstoječe odnose v podjetju. Zaradi 
tega je tovrstno kadrovanje v večji meri prisotno v zasebnem sektorju, medtem ko ga v javnem 
sektorju praktično ni, saj je zaradi pritiska javnosti in javnih politik, potreba po objektivnosti in 
nediskriminatornosti še toliko večja.  
V primeru, da se podjetje poslužuje eksternega kadrovanja, je lahko to za podjetje pozitivna 
odločitev, saj posamezniki v podjetje prinesejo nove ideje in poglede na različne izzive s 
katerimi se sooča, prav tako pa niso še obremenjeni z odnosi znotraj podjetja in so zato manj 
dojemljivi za negativne in neproduktivne vplive sodelavcev. V primeru eksternega pridobivanja 
je skupina potencialnih kandidatov večja kot pri internem pridobivanju, zato je možnost, da 
najdemo res izjemnega posameznika, toliko večja. Eksterno pridobivanje se lahko izkaže kot 
bolj učinkovito tudi zato, ker z njim zapolnimo prazno delovno mesto, medtem ko moramo pri 
internem pridobivanju zapolniti dva delovna mesta. Tistega, ki ga iščemo in tistega, ki ga bo 
izbrani kandidat zapustil (Devaro 2016, str. 2).  
Kljub temu, da je podjetje tisto, ki ponuja zaposlitev potencialnemu kandidatu, pa se mora 
obenem truditi tudi, da se potencialnim zaposlenim prikaže v najboljši luči. Cilj podjetja v 
procesu pridobivanja je torej poleg iskanja pravega kandidata tudi, da posameznikom pokažejo 
kaj jim lahko ponudijo in jih prepričajo, da so oni tisti delodajalec za katerega si kandidati želijo 
delati (Armstrong 2009, str. 228).  
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2.1.4  Metode privabljanja in pridobivanja novih zaposlenih  
Barber (1998, str. 12) meni, da je pridobivanje, tako interno kot eksterno, sestavljeno iz več 
različnih faz, in sicer:  
a. prve faze, ki predstavlja celotno skupino potencialne populacije primerne za specifično 
delovno mesto. V tej fazi podjetje javno pristopi k vsem potencialnim kandidatom s 
pomočjo tehnik za pridobivanja potencialnih zaposlenih, ki jih bom navedla v 
nadaljevanju in jih poskuša privabiti k prijavi; 
b. druge faze, kjer gre za dejanski nabor prijavljenih kandidatov za razpisano delovno 
mesto in iz katere lahko kadroviki izbirajo najbolj primernega kandidata ter 
c. tretje faze, v katero se umesti peščica najbolj kvalificiranih posameznikov, ki ustrezajo 
vsem pogojem delovnega mesta.  
Gusdorf (2008, str. 4) temu pritrjuje in dodaja, da se podjetja glede na tip (interno ali eksterno) 
pridobivanja zaposlenih poslužujejo različnih metod in tehnik.  
V primeru internega privabljanja in pridobivanja zaposlenih se lahko podjetje poslužuje:  
- vpeljave računalniškega sistema, ki obvešča zaposlene o novih razpisanih delovnih 
mestih; 
- načrtovanja rotacije med delovnimi mesti; 
- vzpostavitve baze podatkov zaposlenih, kjer so navedena njihova znanja in sposobnosti, 
s pomočjo katerih lahko delodajalec hitreje najde pravega kandidata; 
- priporočil s strani sodelavcev in nadrejenih; 
- vzpostavitve baze kandidatov, ki so se v preteklosti prijavili na razpise za delovna 
mesta, ampak v končnem postopku niso bili izbrani.  
V primeru, da podjetje želi nove, zunanje zaposlene, pa se nabor tehnik pridobivanja poveča, 
in sicer lahko uporabljajo: 
- spletno zaposlovanje, kamor spadajo:  
o objave oglasov na spletnih straneh podjetja, 
o objave oglasov na spletnih portalih za iskanje zaposlitve,  
o iskanje s pomočjo oglasov na spletnih družbenih omrežjih ali iskanje kandidatov 
z ustreznim naborom izkušenj in znanj na spletnih družbenih omrežjih za iskanje 
zaposlitve, kot je na primer LinkedIn.  
- klasične tehnike pridobivanja kot so objava oglasa v časopisu, televiziji ali radiu; 
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- iskanje s pomočjo javnih zavodov za zaposlovanje; 
- iskanje s pomočjo svetovalcev za zaposlovanje; 
- metode neformalnega pridobivanja »od ust do ust« 
- zasebne zaposlitvene agencije;  
- sodelovanje s šolami in univerzami; 
- zaposlitveni sejmi 
(Newell 2005,  str. 122).  
Armstrong (2009, str. 228–233) definicijo metod za iskanje in zbor kadrov oblikuje drugače 
kot Newellova, in sicer ji razdeli v kategorije opisane v tabeli 1. Svoje kategorije avtor aplicira 
tudi na študijo Iskanja in načrtovanja talentiranih zaposlenih CIPD iz leta 2013 in ugotavlja, da 
se delodajalci najpogosteje poslužujejo objav na lastnih spletnih straneh (62%), iskanja in 
pridobivanja s pomočjo zasebnih zaposlitvenih agencij (49%) in na tretjem mestu pridobivanja 
s pomočjo neformalnih »od ust do ust« priporočil. 
Armstrong prav tako oblikuje svoj seznam orodij in jih razdela glede na prednosti in slabosti 
posameznega orodja, kot je razvidno v tabeli 2.1.  












Hitreje in ceneje lahko 
dosežejo veliko število 
potencialnih kandidatov v 
primerjavi s tradicionalnimi 
tehnikami oglaševanja 
delovnih mest. 
Podatki o delovnem mestu in 
podjetju so lahko bolj 
podrobni in obširni. 
Prijave so lahko oddane 
elektronsko in življenjepise, 
ki se ujemajo z razpisanim 
Število prijav je lahko 
visoko, velik del pa je lahko 
neprimeren ali nepopoln. 
Dobro zgrajene in 
kvalitetne spletne strani so 
drage, poleg tega pa morajo 
podjetja investirati še v 
druga spletna družbena 
omrežja in portale, da 




delovnim mestom, se da 
hitreje identificirati.  
S pomočjo spletne strani 
lahko podjetje lažje oblikuje 
znamko podjetja in tako 
hitreje pritegne potencialne 
kandidate.     
Delodajalec mora zaposliti 
ali najeti 
posameznika/agencijo, ki 
ureja spletna družbena 
omrežja.  
Oglaševanje Objavljeni oglasi v 
revijah, časopisih, 
znanstvenih revijah 
in zbornikih.  
Doseganje pasivnih iskalcev 
zaposlitve. Tistih, ki dela ne 
iščejo aktivno.  
Te vrste tehnika izgublja 









Priročne, saj podjetju 
prihranijo čas in vse 
potencialne težave v prvotnih 
selekcijskih postopkih.  
Kandidate lahko ponudijo 
tudi iz že oblikovane baze 
potencialnih delavcev.   
Lahko ponudijo neprimerne 
kandidate, njihove baze so 
lahko nepopolne oziroma 
neprimerne za delovna 
mesta, ki jih išče podjetje. 
Stroški sodelovanja z 












Nobenih dodatnih stroškov in 
veliko izbire potencialnih 
kandidatov. 
Ponujajo predvsem kader za 
nekvalificirana delovna 





začetne intervjuje in 
podajo seznam 
končnega izbora. 
Podjetju nudijo svetovanje na 
osnovi izkušenj na trgu dela 
ter zmanjšajo količino dela pri 
izboru, ki bi ga drugače 
moralo podjetje opraviti 
samo.  










kadrov na vodilnih, 
izvršnih položajih. 
Lahko najdejo strokovnjake 
na iskanem področju, ki se 
drugače na razpisano delo ne 
bi prijavili.  
Njihove storitve so lahko 
drage in omejene zgolj za 
posameznike na najvišjih 
delovnih mestih.  
Izobraževalne 
ustanove 
Univerze ter višje 
strokovne, srednje 
in poklicne šole. 
Vir potencialnih talentov v 
prihodnosti. 
Kampanje za pridobivanje 
in vzbuditev interesa 










in izbora kandidata 
od začetka do 
konca.  
Prihranijo čas, saj z uporabo 
svojega znanja in svojih 
zaposlenih razbremenijo 
kadrovike znotraj podjetja.  
Nepoznavanje 
organizacijske kulture in 
delovanja podjetja lahko 
pripelje do napačnega 
izbora kandidata.  
Vir: Armstrong (2009, str. 233). 
2.1.4.1 Lastno pridobivanje kadra ali agencijsko pridobivanje kadra?   
V vse bolj globaliziranem svetu, ki potrebuje zaposlene s širokim spektrom znanj, sposobnosti 
in iznajdljivosti, podjetju iskanje takih posameznikov predstavlja vse večji izziv. Globalizacija 
je namreč omogočila, da se na eno delovno mesto lahko prijavi veliko število ljudi in da imajo 
podjetja dostop do posameznikov zunaj svoje države, do katerih so pred obstojem svetovnega 
spleta težko dostopala. Zaradi tako velike ponudbe in povpraševanja, se lahko podjetja hitro 
znajdejo pred težavo kako celotno situacijo obvladovati. V tej točki podjetjem lahko nudijo 
pomoč kadrovske agencije, ki podjetjem pomagajo pri iskanju in pridobivanju kandidatov za 
vse ali zgolj za določene tipe delovnih mest. Agencije za podjetje opravijo objave delovnih 
mest, iskanje potencialnih kandidatov preko spletnih kadrovskih portalov in začetne selekcijske 
postopke (Jira 2018, str. 20). 
Z uporabo agencij poskuša podjetje znižati svoje stroške in privarčevati svoj čas, saj agencije 
na razgovore v podjetju napotijo zgolj tiste kandidate, ki so kvalificirani in v prvem procesu 
testiranja pokažejo lastnosti primerne za razpisano delovno mesto. Agencijsko kadrovanje je 
zato učinkovito kadar gre za manj specializiran kader, katerega stopnja fluktuacije je zelo 
visoka. Po mnenju Gusdorfa (2008, str. 4–5) v današnjem svetu namreč primanjkuje 
nespecializiranih delavcev, zaradi česar je iskanje in selekcija lahko zamudno delo, ki je zaradi 
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visoke stopnje fluktuacije tudi konstantno in ponavljajoče. Agencije ta del bremena prenesejo 
nase in podjetjem omogočajo, da svoje kadrovike razbremenijo teh vrst pridobivanja in 
selekcije.   
Kljub temu, pa se lahko kadrovske agencije izkažejo za drago obliko pridobivanja predvsem v 
primerih, ko gre za iskanje zaposlenih na višjih, vodilnih položajih. V takih primerih agencije 
svoje provizije definirajo kot odstotke letne plače iskanega zaposlenega. Negativen učinek 
agencij se lahko kaže tudi v agencijskem nepoznavanju notranjih procesov podjetja, saj 
največkrat nimajo dovolj znanja in informacij o organizacijski kulturi ter praksah znotraj 
podjetja, zaradi česar njihovi kriteriji izbora kandidatov niso vedno enaki tistim, ki bi jih 
uporabili kadroviki v podjetju (Gusdorf 2008, str. 5). 
2.2 Izbor novega zaposlenega 
Po prvotnem naboru kandidatov mora delodajalec opraviti proces selekcije ali izbora, v katerem 
izlušči najbolj primerne kandidate. Delodajalec se lahko poslužuje različnih metod s pomočjo 
katerih bo izbral končnega kandidata, odločitev o uporabljeni metodi pa je največkrat odvisna 
od sredstev s katerimi podjetje razpolaga in od tega za kako specializirano delovno mesto gre.  
Franc Belčič (2002, str. 146) temu pritrjuje in meni, da je izbira metode in tehnike odvisna od 
različnih faktorjev, in sicer od: 
1. Pomembnosti in zahtevnosti razpisanega delovnega mesta 
Izbor zaposlenega, ki bo opravljal nezahtevno, za uvajanje nekompleksno delo, bo trajal precej 
manj kot pa za izbor posameznika na vodilnem položaju z veliko mero odgovornosti. Izbor 
kandidata za nezahtevno delovno mesto bo najverjetneje potekal s pomočjo krajšega 
vprašalnika ali kratkega pogovora. Na drugi strani, pa bodo izbori za zahtevnejša delovna mesta 
lahko obsegali podroben pregled življenjepisa, različna testiranja, večkratne intervjuje in 
delovne preizkuse. 
2. Števila prijavljenih potencialnih kandidatov 
Dolgotrajnost postopka izbora novega zaposlenega je odvisna tudi od količine prijavljenih 
posameznikov. V primeru, da prijavljenih ni veliko, bo imel delodajalec manj dela in stroškov, 
vendar pa bo s tem imel tudi manj izbire, da najde najboljšega kandidata za razpisano delo. 
3. Zahtevnosti in stroškov uporabljene metode 
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Različne metode imajo različno stopnjo zahtevnosti in ceno. Prebiranje življenjepisov, 
priporočil in šolskih potrdil je lahko enostavno in poceni opravilo, medtem ko so različni 
psihološki test ali zdravstvena testiranja lahko dolgotrajnejša in dražja.  
4. Zaupanja  
Metode, ki se jih delodajalec poslužuje, so največkrat metode, ki jih je uporabil že v preteklosti 
in so se v njegovem primeru izkazale kot najbolj učinkovite.  
Glede na navedene faktorje, ki lahko vplivajo na izbor kandidatov, je zato pomembno, da 
delodajalec že vnaprej načrtuje potek postopka in tako predvidi stroške ter časovni okvir 
celotnega procesa  
V primeru pridobivanja in izbora kadra s pomočjo zasebnih zaposlitvenih agencij, zaposlitvenih 
svetovalcev ali zunanjih izvajalcev, podjetje prejme že ožji izbor kandidatov, ki jih nato 
povabijo na intervju. V primeru, da iskanje kadra podjetje izvaja samo, pa največkrat sledi 
zaporedju dogodkov po Armstrongu (2009, str. 234–244):  
1. Pregled pridobljenih podatkov s strani potencialnih kandidatov 
Podjetje v času razpisa prejme izpolnjene formularje (v kolikor jih zahteva) in življenjepise. 
Formularji za prijavo so najbolj učinkoviti takrat, ko podjetje pričakuje veliko število prijav in 
želi iz celotnega nabora hitro izluščiti posameznike, ki ustrezajo kriterijem.  
Po pregledu prejete dokumentacije lahko podjetje od posameznikov zahteva še dodatna 
dokazila o izobrazbi, strokovnih izobraževanjih in tečajih ter ostalih izkušnjah, ki jih kandidati 
navajajo v življenjepisu.  
2. Obravnavanje prijav 
Podjetje naj bi v naslednji fazi obravnavalo vse prijete prijave in vso prejeto dokumentacijo s 
pomočjo oblikovanja baze podatkov o prijavah. V njej lahko vodi jasno evidenco o imenu, 
datumu prejema prijave in stanju prijave (zavrnjena, na čakanju, intervju, ožji izbor ali ponujena 
zaposlitev). Armstrong (2009, str. 234) svetuje, da podjetje vsem prijavljenim kandidatom 
pošlje sporočilo s potrdilom o prejetju prijavi in s prošnjo, da potrpežljivo počakajo na nadaljnje 
postopke.  
3. Sortiranje prijav  
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Podjetje po obravnavi vseh prijav naredi prvi ožji izbor potencialnih kandidatov, ki bodo 
povabljeni na intervjuje in testiranja.  
4. Izbira pravega orodja za izbor kandidatov in izvajanje izbora 
Po mnenju avtorja so največkrat uporabljena orodja intervjuji, izbirna testiranja in ocenjevalni 
centri. 
Intervjuji so največkrat opravljeni v živo, vendar Armstrong (2009, str. 235) s pomočjo CIPD 
ankete (2013) ugotavlja, da 56% delodajalec opravlja intervjuje tudi preko telefona, 30% pa 
tudi s pomočjo Skype programa za video klice. Intervjuji so lahko strukturirani, pol strukturirani 
ali nestrukturirani, odvisno od tega na kakšen način želi delodajalec kandidata spoznati in 
kakšne informacije želi od njega pridobiti. Intervjuji se lahko izvajajo v obliki »ena na ena« ali 
pa v skupini večih ljudi. Največkrat gre za kadrovika in enega ali več nadrejenih novega 
kandidata. Prednosti intervjuja so, da delodajalec lahko kandidatu zastavi specifična vprašanja 
o njegovih izkušnjah in znanjih. Prav tako omogoči delodajalcu, da podrobneje predstavi 
delovno mesto in organizacijo ter da oceni, kako dobro bi kandidat lahko spadal v 
organizacijsko okolje. Intervju omogoči kandidatu, da zastavi dodatna vprašanja o delu, 
uvajanju, pogojih zaposlitve in možnostih napredka. Slabosti intervjuja so, da se je potrebno 
zanašati na znanje in sposobnosti izpraševalca za kvalitetno izvedbo intervjuja. Prav tako so 
rezultati odvisni od subjektivne presoje izpraševalca.  
Izbirna testiranja se uporabljajo za pridobivanje veljavnih in zanesljivih podatkov o stopnji 
spretnosti, osebnostnih karakteristik, dosežkov in znanj. Te vrste testiranj so uporabne kadar 
razpisano delovno mesto zahteva visoko stopnjo inteligence oziroma kadar gre za dela pri 
katerih so določene osebnostne karakteristike ključnega pomena za opravljanje dela. Testiranja 
se lahko izvajajo s pomočjo:  
- Testov inteligence, ki preizkušajo širok spekter mentalnih sposobnosti in definirajo 
splošno inteligenco posameznika. Rezultati testiranca so primerjani z rezultati splošne 
populacije s pomočjo skale inteligenčnega koeficienta.  
- Testov osebnosti, ki preizkušajo osebnostne značilnosti kandidata in lahko služijo kot 
dodatne informacije za delodajalca v procesu odločanja.  
- Testov zmožnosti, ki preizkušajo kaj ljudje vedo in znajo. Merijo zmožnosti verbalnega 
razumevanja (interpretacija informacij in oblikovanje zaključkov iz verbalnih ali 
pisanih besedil), numeričnega razumevanja (interpretacija in logični zaključki 
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informacij v obliki številk), prostorsko razumevanje ter mehansko razumevanje 
(interpretacija in logični zaključki zakonov fizike) 
Armstrong (2009, str. 235).  
Ocenjevalni centri pa kandidate preizkušajo na način, da oblikujejo skupine večih potencialnih 
kandidatov in jih v obdobju enega ali več dni izpostavijo različnim fiktivnim situacijam. Cilj 
ocenjevalnih centrov je, da posameznike ocenijo v simuliranih situacijah, ki se bodo dejansko 
dogajale na delovnem mestu za katerega se potegujejo. Prav tako v ocenjevalnih centrih 
izzovejo določene stresne situacije delovnega mesta in testirajo posameznikovo reakcijo, 
zmožnosti iskanja rešitev in komunikacijo (Armstrong 2009, str. 239).  
2.2.1  Zaposlitev, analiza procesa in konec postopka pridobivanja novega zaposlenega 
Po zaključku intervjujev, morebitnih dodatnih preizkusih in preverjanju referenc, delodajalec 
bodočemu zaposlenemu ponudi zaposlitev. Slednje lahko opravi v telefonskem pogovoru, 
preko pisma ali elektronske pošte. Kandidata lahko ponovno povabijo na razgovor, kjer se z 
njim podrobneje pogovorijo o plači in ostalih dodatkih, ki zaposlenem pripadajo. Pomembno 
je, da se kandidat pred začetkom opravljanja dela zaveda realnih pričakovanj in pogojev dela, 
podjetje pa si s tem zagotovi večjo možnost, da bo zaposlen v podjetju ostal za daljše časovno 
obdobje, s tem pa si bodo posledično zmanjšali tudi stroške ponovnega izvajanja procesa 
pridobivanja (Gusdorf 2008, str. 12–13).  
Po zaključku procesa in podpisu pogodbe delodajalec vse ostale kandidate obvesti o 
neizbranosti. S tem se iskanje novega zaposlenega zaključi. Po zaključku, Gusdorfova (2008, 
str. 13) meni, da je za podjetje priporočljiva izvedba analize in evalvacije postopka. Podjetje 
naj se na tej točki vpraša:  
- Ali so bile uporabljene metode stroškovno efektivne? 
- Ali smo se držali zastavljenega proračuna? 
- Ali smo z našimi tehnikami dosegli dovolj veliko število potencialnih kandidatov?  
- So bili kandidati, ki so se prijavili, pravilno usposobljeni in kvalificirani za delo? 
- Koliko prijav je bilo potrebno zbrati, da smo generirali najbolj ustreznega kandidata? 
- Koliko čaka je trajalo, da smo našli pravo osebo? 
- Kako dolgo je trajalo, da se je novozaposleni uvedel v delo? 
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Vsa navedena vprašanja po mnenju avtorice služijo kot orodje za načrtovanje procesa 
pridobivanja novozaposlenih v prihodnosti, v katerih se lahko podjetje izogne vsem dodatnim 























3 SPLETNA DRUŽBENA OMREŽJA IN MENEDŽMENT 
ČLOVEŠKIH VIROV 
 
3.1 Opredelitev spletnih družbenih omrežij  
Michael Cohen (2011) poudarja, da je pred opredelitvijo spletnih družbenih omrežij potrebno 
opredeliti razmejitev med spletnimi družbenimi mediji in spletnimi družbenimi omrežji. Slednji 
pojem se nanaša na povezovanje z ostalimi ljudmi, pri čemer je končni rezultat oblikovanje 
povezav in odnosov. Na drugi strani pa so spletni družbeni mediji orodja s katerimi uporabniki 
spleta prenašajo in delijo informacije ter gradijo omrežja.  
Kane in drugi (2013, str. 13) pritrjujejo Cohenu in menijo, da se omrežja oblikujejo na in skozi 
spletne družbene medije ter da na njih vplivajo karakteristike posameznega medija.  
V današnjem svetu je na voljo veliko število definicij družbenih socialnih omrežij, vendar pa 
večina avtorjev pritrjuje definiciji Boydove in Ellisonove (2007), ki jih definirata kot storitve 
na voljo na svetovnem spletu, katere posamezniku omogočajo (1) oblikovanje javne ali zasebne 
podobe v obliki profila v določeni spletni skupnosti, (2) določanje seznama ostalih uporabnikov 
s katerimi se želi povezati in (3) ohranjati ter povečevati število povezav, ki jih ima uporabnik 
z ostalimi. Avtorici ob tem izpostavljata problematiko poimenovanja, saj »omrežje« samo po 
sebi nakazuje na oblikovanje in vzpostavljanje mreže odnosov, ki se velikokrat oblikujejo  
predvsem med tujci. Avtorici zato menita, da primarni cilj ni vzpostavljanje novih odnosov in 
spoznavanje novih ljudi, temveč poudarjanje obstoječih odnosov in omrežij na spletu. 
Spoznavanje novih ljudi je po mnenju Boydove in Ellisonove (2007) le logična posledica 
sodelovanja na spletnih družbenih omrežjih. Svoj argument podpirata z izjavo, da na večini 
različnih omrežjih ljudje ne kažejo velikega interesa po iskanju novih znancev, temveč 
komunicirajo predvsem z ljudmi, ki so že v njihovem širšem krogu poznanstev.  
Kaplan in Haenlein (2010, str. 60) se definicije družbenih socialnih omrežij lotevata na način, 
da v začetku poudarita pomen razmejitve pojmov svetovnega spleta 2.0 (Web 2.0) in 
uporabniško ustvarjene vsebine. Poimenovanje Web 2.0 je bilo prvič uporabljeno leta 2004 in 
opisuje nov način, ki ga razvijalci programske opreme in končni uporabniki uporabljajo na 
svetovnem spletu, in sicer kor platformo, kjer vsebine in aplikacije niso več oblikovane s strani 
določenih posameznikov, temveč se neprestano razvijajo in spreminjajo, saj jih dodelujejo vsi 
uporabniki svetovnega spleta. Web 2.0 tako na eni strani predstavlja tehnično in ideološko 
osnovo delovanja svetovnega spleta, na drugi strani pa uporabniško ustvarjene vsebine tvorijo 
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vse načine, ki se jih ljudje poslužujejo za uporabo spletnih družbenih omrežij. Slednji pojem, 
po mnenju Kaplana in Haenleina (2010, str. 60), opisuje različne oblike medijskih vsebin, ki so 
javno dostopne in so oblikovane s strani končnih uporabnikov svetovnega spleta. 
Treem in Leonardi (2012, str. 143) omrežja definirata podobno, in sicer kot specifičen set 
spletne ponudbe, ki se je pojavila v zadnjih 30 letih. Med njih uvrščajo bloge, spletna družbena 
omrežja in mikrobloge. Pojav te vrste tehnologij pripisujeta razvoju Web 2.0, ki je uporabnikom 
po njunem mnenju omogočil, da lahko na omrežjih pišejo in objavljajo različne vrste vsebin z 
neomejenega števila naprav in so tako aktivni oblikovalci vsebin. 
3.2 Klasifikacija spletnih družbenih medijev  
Spletni družbeni mediji, kot že prej omenjeno, predstavljajo širši pojem od spletnih družbenih 
omrežij, zato bom v nadaljevanju predstavila različne klasifikacije, ki spletne družbene medije 
razvrščajo v različne kategorije in v katerih se nahajajo tudi spletna družbena omrežja.  
Jeraj in Novak (2016, str. 171) poudarjata, da je klasifikacija spletnih družbenih medijev 
kompleksna in zahtevna, saj lahko avtorji le s težavo oblikujejo klasifikacijo, ki dobro zajame 
stalno pojavljajoče, spreminjajoče in zamirajoče oblike.  
Kaplan in Haenlein (2010, str. 61) spletne družbene medije združujeta v klasifikaciji, ki le-te 
razvršča glede na družbeno in medijsko prisotnost. Z medijskega vidika se osredotočata na 
koncepta družbene prisotnosti in medijske bogatosti. Količina družbene prisotnost, ki jo medij 
ima, definira njegov družbeni vpliv, medijska bogatost pa definira kvaliteto vsebine, ki jo medij 
poskuša komunicirati. Bolj ko je vsebina informacij kvalitetna in bogata, manjša je možnost 
dvoumnosti, nejasnosti in negotovosti sporočenih informacij. Z družbenega vidika pa Kaplan 
in Haenlein (2010, str. 61) izpostavljata pomen koncepta samopredstavljanja in 
samorazkrivanja. Tipe spletnih družbenih omrežij z vidika teh dveh komponent oblikujeta glede 
na to kakšno stopnjo samopredstavljanja medij omogoča in koliko samorazkrivanja medij 
zahteva od uporabnika.  
Kot je razvidno iz tabele 3.1, Kaplan in Haenlein (2010, str. 61) spletne družbene medije na 
podlagi družbenega in medijskega vidika klasificirata v šest kategorij, in sicer: blogi,  družbena 
omrežja, virtualni družbeni svetovi, kolaborativni projekti, skupnosti z vsebinami in virtualni 
svetovi za spletne igre. Če kot primer vzamemo eno izmed skrajnosti v tabeli, lahko vidimo, da 
v primeru virtualnih svetov za spletne igre, te vrste medijev zahtevajo nizko stopnjo 
samopredstavitve in razkritja, torej od uporabnika ne zahtevajo delitve velike količine osebnih 
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podatkov, na drugi strani pa kljub temu ponujajo visoko stopnjo medijske bogatosti, saj je 
vsebina video iger dodelan in kompleksen medijski produkt.  
Tabela 3.1: Klasifikacija spletnih družbenih medijev glede na družbeno prisotnost in medijsko 
bogatost/samopredstavitev in samorazkritje 
 
 Družbena prisotnost in medijska bogatost 
nizka srednja visoka 
Samopredstavitev 
in samorazkritje 








Virtualni svetovi za 
spletne igre 
Vir: Kaplan in Haenlein (2010, str. 61).  
Aichner in Jacob (2015, str. 259) ponujata širšo klasifikacijo in spletne družbene medije 
poskušata uvrstiti v 13 splošnih kategorij, ki vključujejo tudi tiste, ki jih navajata Kaplan in 
Haenlein. Tipi po Aichnerju in Jacobu so razvidni v tabeli 3.2:  
Tabela 3.2: Tipi spletnih družbenih medijev s primeri 
Tip družbenega medija Primer 
Blogi The Huffington Post 
Poslovna omrežja LinkedIn 
Projekti sodelovanja Wikipedia 
Družbena omrežja podjetij Yammer 
Forumi MedOverNet 
Mikroblogi Twitter 
Omrežja za deljenje fotografij Flickr 
Recenzije produktov in/ali storitev Tripadvisor 
Družbena omrežja za oblikovanje 
zaznamkov 
Pintrest 
Spletne igre World of Warcraft 
Spletna družbena omrežja Facebook 
Deljenje video posnetkov Youtube 
Virtualni svetovi Second Life 
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Vir: Aichner in Jacob (2015, str. 259). 
Znotraj spletnih družbenih medijev pa lahko najdemo veliko količino različnih spletnih 
družbenih omrežij, ki se vsakodnevno spreminjajo in razvijajo. Po podatkih nemškega 
spletnega statističnega portala statista.com, razvidnih iz slike 3.1, lahko razberemo, da je bilo 
najbolj uporabljeno omrežje v začetku leta 2019 omrežje Facebook z 2,27 milijarde 
uporabnikov, sledi mu Youtube z 1,9 milijarde in WhatsApp z 1,5 milijarde aktivnih 
uporabnikov. Podatki kažejo, da spletna družbena omrežja predstavljajo del vsakdana velikemu 
številu ljudi po vsem svetu.  
Slika 3.1: Graf spletnih omrežij z največ aktivnimi uporabniki v svetovnem merilu za leto 2019 
v milijonih. 
 




Za Slovenijo so trenutno dostopni podatki Statističnega Urada Republike Slovenije (v 
nadaljevanju SURS) do leta 2017, ki kažejo, da je ob koncu leta 2017 79% oseb v Sloveniji 
med 16 in 74-letom starosti aktivno uporabljalo svetovni splet, 45% pa jih je bilo aktivnih na 
spletnih družbenih omrežjih.  
Odstotek se je do leta 2019 precej povečal, saj kot je razvidno iz slike 3.2, trenutno število 
uporabnikov Facebooka v Sloveniji znaša 880.000. Statistični portal statista.com predvideva, 
da bo število do leta 2022 naraslo na skoraj milijon uporabnikov, kar bi pomenilo, da ima 
Facebook profil skoraj polovica vseh državljanov Slovenije.  
Slika 3.2: Število uporabnikov Facebooka v Sloveniji od 2015 do 2022. 
 
Vir: Statista.com (2019).  
3.3 Spletna družbena omrežja in menedžment človeških virov  
V obdobju zadnjih dvajsetih let so spletna družbena omrežja postala močno prepletena z 
menedžmentom človeških virov, pri čemer je postal predvsem proces pridobivanja in izbora 
novega kadra nerazdružljivo povezan s svetovnim spletom. Delo s pomočjo informacijskih 
tehnologij in spletno kadrovanje ali t.i. »E-recruitment« je močno olajšalo administrativne 
procese, prijave, selekcijske postopke in testiranja.. Prav tako je delodajalcu omogočilo 
zmanjšanje stroškov in proces pridobivanja novega kadra naredilo časovno učinkovitejši, 
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obenem pa je podjetju omogočilo tudi, da potencialnim novim zaposlenim lažje in hitreje 
predstavi znamko svojega podjetja ter vstopi v stik z njimi (Lievens in Chapman 2009, str. 141).  
Temu pritrjujejo tudi Broughton in drugi (2013, str. 4–6), ki menijo, da je spletno kadrovanje s 
pomočjo spletni družbenih omrežij podjetjem olajšalo predvsem dva kadrovska procesa, in 
sicer oglaševanje ter preverjanje kandidatov. Z vidika oglaševanja so spletna družbena omrežja 
podjetjem omogočila, da v zelo kratkem času s svojimi oglasi dosežejo veliko število 
potencialnih kandidatov. Z vidika preverjanja kandidatov pa jim spletna družbena omrežja 
omogočajo, da si lahko ustvarijo širšo sliko o kandidatih, kot bi jim to omogočala klasična 
kadrovska orodja. Vendar pa je pri preverjanju pomembno vprašanje o etičnosti samega 
preverjanja. Tematiko bom podrobneje preučila v poglavju o etičnosti uporabe spletnih 
družbenih omrežjih v nadaljevanju moje raziskave. 
Tina Zakrajšek (2015) meni, da se spletni družbeni mediji v kadrovski stroki uporabljajo za tri 
glavne namene, in sicer:  
1. Privabljanje kandidatov: Delodajalci uporabljajo ciljno usmerjeno oglaševanje za 
privabljanje potencialnih kandidatov, slednji pa preko spletnih družbenih omrežij iščejo 
organizacije, ki ta delovna mesta objavijo in oglašujejo.  
2. Selekcija, pregled in izbor kandidatov: Spletna družbena omrežja kadrovikom 
omogočajo pridobivanje podatkov o kandidatih. Slednje jim omogoča lažji izbor 
pravega kandidata in oblikovanje vprašanj za intervju, ki so osnovana na podatkih 
pridobljenih iz profila kandidata. Podatki prikazani na profilih posameznikov lahko 
kadroviku omogočijo predvidevanje uspešnosti kandidata na določenem delovnem 
mestu v prihodnosti.  
3. Disciplinski ukrepi: Delodajalci lahko preverjajo informacije, ki jih zaposleni o 
organizaciji objavljajo na spletnih družbenih omrežjih. Posamezniki so lahko odpuščeni 
ali drugače disciplinsko kaznovani, če na spletnih družbenih omrežjih delijo negativne 
ali zaupne informacije o delodajalcu.  
Podatki SURS-a za leto 2018 pritrjujejo trditvi, da postaja svetovni splet ključna komponenta 
delovanja slovenskih podjetij, saj je digitalizacija, kot je vidno iz slike 3.3, v slovenskih 
podjetjih močno prisotna. 84% slovenskih podjetij z vsaj 10 zaposlenimi ima lastno spletno 
stran, 59% zaposlenih uporablja računalnike in kar 20% vseh podjetij zaposluje strokovnjake s 
področja informacijskih komunikacijskih tehnologij. 
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Slika 3.3: Digitalizacija v podjetjih z vsaj 10 zaposlenimi, Slovenija, 2018.
 
Vir: SURS (2018). 
Zupan (2017) se opira na podatke SURS-a za leto 2017 in ugotavlja, da 47% slovenskih podjetij 
z vsaj 10 zaposlenimi uporablja spletne družbene medije, 45% pa ima tudi profile podjetja na 
različnih družbenih omrežjih (Facebook, LinkedIn, Twitter), 17% pa je prisotnih tudi na 
platformah za delitev multimedijskih vsebin kot so Youtube in Instagram. Podatki prav tako 
kažejo, da ima 7% podjetij svoje bloge ali mikrobloge, 2% podjetij pa uporablja orodja za 
deljenje znanja, kot na primer Wikipedia in Wiki. Glede na podatke iz slike 3.4 lahko prav tako 
razberem, da slovenska podjetja vseh velikosti največ pozornosti namenjajo profilom na 
družbenih omrežjih, sledijo jim spletne strani za multimedijske vsebine in nato v manjših 








Slika 3.4: Slovenska podjetja s profilom ali licenco na družbenih medijih, po tipu medija.  
 
Vir: SURS (2017). 
Od podjetij vključenih v raziskavo, jih 27% spletna družbena omrežja uporablja za pridobivanje 
novih zaposlenih (za zaposlovanje ali novačenje).  
V svojem magistrskem delu Petra Opara (2018, str. 78–79) skozi raziskavo na vzorcu 16 
slovenskih podjetij in vpliva digitalizacije na njihov menedžment človeških virov ugotavlja, da 
obravnavana slovenska podjetja uporabljajo sledeča digitalizirana orodja za iskanje in selekcijo 
kadrov:  
- zaposlitveni portali, 
- družbena omrežja (LinkedIn, Facebook, Twitter in Xing), 
- zaposlitvene spletne strani podjetja, 
- intranet, 
- skype, 
- spletna psihometrična testiranja, test sposobnosti, osebnosti, ipd., 
- lastne aplikacije oziroma e-orodja, 
- Youtube portal z video vsebinami. 
Ob navedenem Opara (2018, str. 87) izpostavlja, da slovenska podjetja v njeni raziskavi za 
proces iskanja in selekcije največ uporabljajo zaposlitvene spletne portale in ne družbenih 
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omrežij. Navaja namreč, da večina vprašanih podjetij ni aktivna uporabnica spletnih družbenih 
omrežij in se jih posledično ne poslužujejo za aktivno iskanje in selekcijo novega kadra.  
Raziskava spletne platforme Statista je v svoji študiji 413 podjetij v letu 2017 raziskovala kako 
pogosto delodajalci uporabljajo spletna družbena omrežja za komunikacijo s potencialnimi 
zaposlenimi. Medtem, ko je 46,7% vsaj delno odgovorilo pritrdilno, pa je še vedno 34,4% takih, 
ki spletnih družbenih omrežij nikoli ne uporabljajo za kadrovske namene. Slednje je razvidno 
tudi iz slike 3.5.  
Slika 3.5: Interakcija menedžerjev s potencialnimi zaposlenimi preko spletnih družbenih 
omrežij. 
 
Vir: Statista (2017).  
Kljub 34,4% odstotku neuporabe spletnih družbenih omrežij, pa raziskovalci napovedujejo 
izredno hitro rast uporabe spletnih družbenih omrežij na področju kadrovanja v prihajajočih 
letih. 
Raziskava portala Jobvite.com leta 2017 je namreč pokazala, da 47% vprašanih podjetij meni, 
da bodo v prihodnosti spletni družbeni mediji postali glavno orodje za iskanje in pridobivanje 
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novih zaposlenih, v primerjavi z 21%, ki jih meni, da bodo to spletni zaposlitveni portali in 
12%, ki menijo, da bo oglaševanje samo najbolj pomemben faktor.  
Porastu uporabe spletnih družbenih omrežij pritrjujejo tudi rezultati raziskave Cranet 2015, ki 
kažejo, da se uporaba povečuje v vseh državah znotraj Evropske Unije. Leta 2015 je 48,8% 
vseh anketiranih podjetij odgovorilo, da uporabljajo spletna družbena omrežja za namen 
pridobivanja novega kadra. Raziskava prav tako ugotavlja, da se uporaba spreminja glede na 
tip delovnega mesta, ki ga podjetje poskuša zapolniti. V tabeli 3.3 je zato možno razbrati, da se 
spletna družbena omrežja tako pri pridobivanju kot pri izboru novih zaposlenih v večji meri 
uporabljajo za delovna mesta strokovnjakov in v manjši meri za lažja administrativna dela.  





Pisarniško osebje Strokovno osebje Menedžment 
Pridobivanje novih 
zaposlenih 
34,9% 41,1% 36,1% 
Izbor novih 
zaposlenih 
19,4% 24,5% 23,2% 
Vir: CRANET (2015). 
Vendar pa Broughton in drugi (2013, str. 9) menijo, da uporaba spletnih družbenih omrežij ne 
zamenjuje starih tehnik kadrovanja, temveč so se slednje zgolj prilagodile novemu načinu dela 
in tehnike oblikovale na način, da so stroškovno učinkovitejše in uporabniku bolj prijazne. Tudi 
Bohnert in Ross (2010, str. 343) sta podobnega mnenja, saj menita, da spletna družbena omrežja 
lahko služijo kot orodje za oglaševanje in preverjanje potencialnih kandidatov, vendar pa ne 
morejo zamenjati klasičnih postopkov pridobivanja informacij s pomočjo prebiranja 
življenjepisov in motivacijskih pisem.  
Temu pritrjuje tudi Andy Headworth (2015, str. 23) in slednje dokazuje s primerjavo klasičnega 
kadrovskega procesa in procesa z uporabo spletnih družbenih omrežij.  Avtor ugotavlja, da se 
proces pridobivanja s pomočjo spletnih družbenih omrežij razlikuje od klasičnega procesa, ker 
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uporablja drugačna orodja, obenem pa kljub temu vsebuje enake elemente in zaporedje 
dogodkov. Vse stopnje procesa, od identifikacije potrebe do ponudbe o zaposlitvi, si sledijo 
enako, vendar so postopki v primeru spletni družbenih omrežij poenostavljeni in hitrejši, saj je 
velik del dela opravljen s pomočjo računalnika, tablice ali mobilnega telefona. Slednji 
omogočajo hiter dostop do kandidatov in njihovih podatkov, podjetju pa omogočajo tudi 
stroškovno bolj učinkovit postopek, saj kadroviki ne potrebujejo dejanskega prostora za 
izvedbo intervjuja ali za kasnejša uvajanja.  
Headworth (2015, str. 88) meni, da je pred dejanskim izvajanjem procesa pridobivanja in 
selekcije prek spletnih družbenih omrežij potrebno definirati strategijo za izvajanje te 
dejavnosti. Slednje oblikuje s pomočjo 8 korakov, in sicer:  
1. Zastavljanje ciljev  
Podjetje si mora v začetku pridobivanja zastaviti cilje, ki jih želi doseči s pomočjo posameznih 
platform spletnih družbenih medijev.  
2. Definicija ciljne publike  
Potrebna je analiza in definicija ciljne publike, ki jo želi podjetje s posameznimi platformami 
doseči.  
3. Izbor platform 
Ključno je, da podjetje izbere pravilne platforme glede na zastavljene cilje in ciljno publiko. 
4. Izbor iskalcev 
Podjetje mora izbrati prave zaposlene, ki bodo izvajali pridobivanje in selekcijo. Izbrani 
zaposleni morajo imeti dovolj znanja in motivacije za opravljanje dela.  
5. Usposabljanja in izobraževanja  
V kolikor zaposleni nimajo dovolj znanja in izkušenj s področja pridobivanja in selekcije s 
spletnimi družbenimi mediji, mora podjetje zagotoviti ustrezna usposabljanja in izobraževanja.  
6. Oblikovanje strategije za vsebino  
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Podjetje mora redno objavljati in deliti različne vsebine na omrežjih, kjer želijo, da je podjetje 
prisotno. Potrebno je oblikovati načrt s katerim bo vsebina in čas objave vsebin jasno določen. 
Cilj je oblikovati čimbolj atraktivne vsebine, ki bodo privlačile čim večje število potencialnih 
kandidatov.  
7. Analiza 
Podjetje mora imeti orodja za analizo uspešnosti o njegovi prisotnosti na spletnih družbenih 
omrežjih. Z njeno pomočjo lahko podjetje meri število uporabnikov, ki so jih z vsebino dosegli; 
število klikov na določeno vsebino, število klikov na spletno stran podjetja, število sporočil 
prejetih s strani uporabnikov, itd. Večje število interakcij pomeni višjo stopnjo uspešnosti.  
8. Nadzor 
Avtor priporoča, da podjetje poleg analiziranje odzivov na lastne vsebine spremlja tudi vsebino 
o podjetju, ki jo ustvarjajo drugi. Sem spadajo vse omembe v člankih, slikah, videih in ostalih 
vsebinah, ki jih oblikujejo ostali uporabniki. S tem lahko podjetje pridobi podatke o tem kako 
ga vidijo drugi in si s tem pomaga pri izboljšanju ali nadaljnjem razvoju.  
3.4 Izbrana družbena omrežja in menedžment človeških virov  
Z vidika kadrovanja Headworth (2015, str. 25) kot najbolj ključna spletna družbena omrežja 
izpostavlja LinkedIn, Facebook, Twitter, Youtube and Google+. Sama sem se odločila, da bom 
v nadaljevanju preučila tri, in sicer LinkedIn, Facebook in Twitter.  
3.4.1  LinkedIn  
Podjetje ustanovljeno leta 2003 z namenom oblikovanja poslovnega, profesionalnega omrežja 
na spletu. LinkedIn tako predstavlja najbolj uradno, poslovno platformo, ki se uporablja za 
poslovno mreženje. V letu 2019 je LinkedIn zabeležil 645 milijonov uporabnikov v 200 državah 
in regijah po svetu, poleg tega pa so zabeležili tudi 30 milijonov podjetij in 90 tisoč šol, ki so 
aktivni uporabniki tega omrežja. Uporabniki svoje profile oblikujejo in dopolnjujejo z lastnimi 
delovnimi izkušnjami in se povezujejo z ljudmi s katerimi imajo kakršnokoli obliko razmerja 
oziroma povezave, bodisi poslovna, prijateljska ali družinska. Ideja te vrste povezovanja je, da 
posamezniki razvijejo široko mrežo povezav s pomočjo katerih se povežejo z različnimi podjetji 
in v njih zaposlenimi posamezniki, kar jim povečuje možnosti za nove zaposlitve, nova 
poznanstva ali nove poslovne priložnosti. Poleg posameznikov, ki so samostojni uporabniki, se 
na LinkedIn-u pojavljajo tudi podjetja in organizacije, ki poskušajo z mreženjem ustvariti in 
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izboljšati znamko podjetja ter s tem privlačiti čim več talentov in potencialnih novih zaposlenih 
(Broughton in drugi 2013, str. 6).  
Kot navaja portal Brooks (2012) je LinkedIn oblikovan za štiri osnovne namene, in sicer:  
1. Vzdrževanje stikov – omrežje omogoča, da ljudje iz poslovnega okolja ostanejo v stiku tudi 
ko eden izmed njih zamenja zaposlitev ali pa se odloči za selitev.  
2. Iskanje pomoči – LinkedIn omogoča komunikacijo med uporabniki za namene iskanja 
odgovorov na različna poslovna vprašanja in dileme ter obenem uporabnikom omogoča stik 
s specializiranimi svetovalci v rubriki »Vprašanja in skupine«. Slednja uporabnikom 
omogoča dostop do širšega spektra specialistov na poslovnih različnih področjih.  
3. Iskanje zaposlitve – ena izmed osrednjih aktivnosti, ki je na voljo uporabnikom LinkedIna, 
saj s pomočjo iskalnika zaposlitev in možnostjo oglaševanja razpisanih delovnih mest, 
predstavlja uporabno platformo za iskalce zaposlitve. Omrežje omogoča direktno prijavo, 
ki je nato poslana delodajalcu.  
4. Iskanje novih zaposlenih – podobno kot za iskalce zaposlitve so tudi za delodajalce na 
LinkedInu na voljo orodja iskanja, kjer lahko kadroviki iščejo posameznike s posebnimi 
znanji ali delovnimi izkušnjami in tako krepijo svoje time znotraj podjetja.  
Broughton in drugi (2013, str. 10) ugotavljajo, da delodajalci uporabljajo različne pristope za 
iskanje novih zaposlenih glede na različna spletna družbena omrežja. LinkedIn se po njihovem 
mnenju uporablja predvsem za iskanje zaposlenih na višjih pozicijah ter za zaposlene, ki so 
specializirani za posebna tehnična področja. Kadroviki vključeni v njihovo študijo so LinkedIn 
uporabili na dva načina, in sicer skozi direktno iskanje posameznikov, ki ustrezajo njihovim 
kriterijem ter z objavami novega delovnega mesta in zbiranjem prijav vseh aktivnih 
uporabnikov LinkedIna. Avtorji ugotavljajo, da so podjetja LinkedInu pripisala veliko vrednost, 
saj po njihovem mnenju omogoča doseganje širokega spektra ljudi. Kot pozitivno lastnost 
iskanja s pomočjo LinkedIna so izpostavili dejstvo, da omogoča iskanje posameznikov, ki so 
neaktivni iskalci zaposlitve, vendar pa bi lahko njihove delovne izkušnje in znanja bila 
pomemben doprinos podjetju. LinkedIn kadrovikom tako omogoča enostaven in hiter dostop 
ter komunikacijo s to vrste uporabnikov.  
Rezultati študije portala Jobvite.com na sliki 3.6 na podatkih pridobljenih s strani 850 podjetij 
kažejo, da je v letu 2018 več kot ¾ vprašanih uporabljalo LinkedIn kot orodje za iskanje novih 
zaposlenih. Vendar pa kljub temu prihaja do razkoraka, saj isti podatki kažejo odstopanje med 
iskalci in ponudniki zaposlitve. Kot je razvidno iz slike 3.6, 94% kadrovikov uporablja ali ima 
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profil na LinkedIn, vendar pa je na njem prisotnih le 36% vprašanih iskalcev zaposlitve. Slednji 
so v večji meri prisotni na Facebooku, kjer ima profil 83% vprašanih. Ista raziskava pa ob tem 
ugotavlja, da le 63% vprašanih podjetij uporablja Facebook kot orodje za doseganje 
potencialnih zaposlenih ali pa za zbiranje informacij o posameznikih prijavljenih za razpisana 
delovna mesta.  
Slika 3.6: Najbolj priljubljena spletna družbena omrežja za kadrovike in iskalce zaposlitve. 
 
Vir: Jobvite.com (2018). 
3.4.1.1 Iskanje kadrov s pomočjo LinkedIna 
Headworth (2015, str. 49–52) izpostavlja ključna pravila, ki naj bi se jih po njegovem mnenju 
moralo držati podjetje, ki poskuša s pomočjo LinkedIna privabiti nove zaposlene, in sicer:  
1. kadrovik, ki izvaja iskanje in privabljanje novega kadra s pomočjo LinkedIna, naj ima na 
svojem profilu ustrezno fotografijo – na sliki naj bo nasmejan, obraz naj zapolnjuje 75% 
celotnega okvirja slike. Headworth namreč meni, da ta slika predstavlja prvi in najbolj 
pomemben stik podjetja s potencialnim zaposlenim.  
2. Opis kadrovika, ki izvaja iskanje in privabljanje mora takoj signalizirati s čim se ukvarja in 
katero podjetje predstavlja. S tem se izogne nejasnostim in si ustvarja kredibilno sliko, ki 
bo potencialnega posameznika morda spodbudila, da se na povpraševanje odzove. 
3. Profil podjetja naj vsebuje privlačno profilno sliko in jasen opis dejavnosti, ki jo podjetje 
opravlja. Avtor poudarja, da mora biti profil čimbolj atraktiven in privlačen.  
4. Profil podjetja naj ima ažurirano vsebino z aktivnimi povezavami do spletne strani podjetja, 
pravilno telefonsko številko in pravimi kontaktnimi osebami.  
5. Podjetje naj na svoj profil redno objavlja aktualne članke, ki so povezani s podjetjem ali z 
njegovo dejavnostjo.  
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Armstrong (2009, str. 230) podobno kot Headworth navaja več pravil in napotkov, ki 
kadrovikom zagotovijo najbolj učinkovito uporabo LinkedIna, in sicer: 
1. obisk ali izvedba izobraževanja in usposabljanja na temo učinkovite uporabe LinkedIn-a za 
zaposlene v podjetju, ki bodo izvajali to vrsto kadrovanja. 
2. Zgraditev močnega omrežja in velikega števila povezav, preden se začne pridobivanje in 
iskanje potencialnih novih kadrov.  
3. Načrtovanje in zadostna količina časa za iskanje ter komunikacijo s potencialnimi kadri.  
4. Spodbujanje zaposlenih, da aktivno osvežujejo svoje profile na LinkedInu in pripomorejo 
k večji privlačnosti podjetja ter omogočijo potencialnim kandidatom, da si ustvarijo 
jasnejšo sliko o podjetju.  
5. Oblikovanje in nadgradnja znamke podjetja z rednim objavljanjem različnih objav o 
podjetju in njegovih aktivnostih.  
6. Personalizacija pristopa do potencialnih kadrov – oblikovanje posebne vrste sporočila ali 
objav, ki bodo za posameznike privlačne in bodo podjetje razločila od ostalih.  
7. Oblikovanje načrta o objavah. Podjetje po mnenju Armstronga ne sme objaviti preveč 
razpisov za nova delovna mesta naenkrat, saj lahko s tem sprožijo zmedo v nabiralnikih in 
na časovnici posameznikov, ki podjetje spremljajo preko LinkedIna.  
Po oblikovanju ustreznega profila in identifikaciji pravih zaposlenih za izvajanje pridobivanja 
in selekcije kadrov s pomočjo LinkedIna, lahko podjetje začne z dejanskim iskanjem. Slednje 
se lahko izvaja na različne načine, in sicer (1) z direktnim povezovanjem preko poznanstev, ki 
si jih na LinkedInu ustvarja kadrovik ali pa (2) s pomočjo iskalnika, ki uporabniku omogoča, 
da vanj vnese ključne besede, platforma pa glede na njih išče po profilih, ki te besede vsebujejo. 
Na primer, če bo kadrovik v iskanje vpisal »zdravnik« in »Ljubljana«, bo iskalnik prikazal vse 
posameznike, ki imajo v svojem opisu navedeno zaposlitev zdravnika in imajo kot mesto 
bivanja ali mesto opravljanja dela navedeno Ljubljano. Uspešnost iskanja je odvisna od 
vpisanih besed. Ključno je, da kadrovik uporablja različne besede in njihove sopomenke, saj 
lahko tako doseže več različnih posameznikov.  
V kolikor podjetje stalno uporablja LinkedIn kot orodje za iskanje kadra, lahko svoj profil 
nadgradi v LinkedIn Recruiter, kar jim omogoči dostop do večjega števila orodij in podatkov. 
Nadgradnja je plačljiva, vendar pa uporabniku omogoča dostop do podatkov in statistik o 
uspešnosti iskanja novih zaposlenih. Prav tako omogoča možnost skupnega dela na istem 
iskanju večjega števila kadrovikov hkrati, možnost uporabe orodij za upravljanje z bazo 
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kandidatov, ki so že izrazili željo za delo v podjetju in možnost dostopa do vseh profilov na 
LinkedInu.  
Headworth (2015, str. 106) meni, da je LinkedIn lahko izredno uporabno orodje za iskanje 
novega kadra, vendar pa meni, da je potrebno njegovo uporabo kombinirati z ostalimi orodji. 
Kot primer navaja komunikacijo po identifikaciji ustreznega kadra. V svoji študiji v knjigi 
Social Media Recuritment namreč ugotavlja, da je pridobivanje bolj uspešno kadar kadroviki 
kandidate kontaktirajo preko telefonske številke ali elektronskega naslova navedenega na 
njihovih profilih, kot pa preko sporočila poslanega na LinkedInu.  
3.4.2  Facebook 
Facebook Inc je ameriško podjetje, ki se ukvarja s spletnimi družbenimi mediji in spletnimi 
družbenimi omrežij. Ustanovljeno leta 2004, podjetje trenutno poleg Amazona, Applea in 
Googlea predstavlja enega izmed 4 gigantov na področju informacijsko komunikacijskih 
tehnologij na svetu. Svoje poslanstvo definirajo kot željo, da ljudem ponudijo možnost, da si 
zgradijo skupnosti in tako združijo svet. Facebook svojo storitev definira na način, da ljudjem 
omogočajo povezave s svojimi prijatelji in družino ter da lahko sledijo informacijam o tem, kaj 
se dogaja v svetu in, da imajo hkrati možnost deljenja in izražanja svojega mnenja o tematikah, 
ki se jim zdijo pomembne. Facebook je imel v marcu 2019 v povprečju 1.56 milijona dnevno 
aktivnih uporabnikov in 2.38 milijona mesečno aktivnih uporabnikov (Facebook Inc 2019).  
Facebook svojim uporabnikom omogoča oblikovanje profila s pomočjo katerega lahko nanj 
dodajo nove »prijatelje« in si tako širijo svoj krog »prijateljstev« na tej spletni platformi. 
Posamezniki lahko s pomočjo profilov med seboj izmenjuje sporočila, slike, videe. Uporabnik 
lahko določa katero vsebino želi deliti s kom in koliko časa bo vsebina vidna. Prav tako se lahko 
vključujejo v skupine, kjer so včlanjeni uporabniki s podobnimi interesi ali hobiji (Broughton 
in drugi 2013, str. 6). 
3.4.2.1 Iskanje kadrov s pomočjo Facebooka 
Raziskava portala Jobvite.com za leto 2018 ugotavlja, da 63% vprašanih podjetij uporablja 
Facebook kot orodje za doseganje potencialnih zaposlenih ali pa za zbiranje informacij o 
posameznikih prijavljenih za razpisana delovna mesta.  
Tina Zakrajšek (2014) ugotavlja, da delodajalci Facebook uporabljajo kot orodje za privabljanje 
kandidatov s pomočjo objav besedil, slik ali videov na svojih Facebook straneh z namenom, da 
spodbudijo dvosmerno komunikacijo, saj se lahko potencialni kandidati odzivajo na te objave 
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s komentarji ali pa z njihovim deljenjem na svojih mrežah. Facebook delodajalcem prav tako 
omogoča dostop do informacij o kandidatih kot so na primer izobrazba, prostočasne dejavnosti 
in hobiji, interesi, nekonvencionalna znanja in spretnosti, ki bi delodajalcu morda prišle prav 
ter kontakti in prijatelji, ki jih kandidati imajo. Prav tako omogoča pridobivanje podatkov, ki 
jih na tradicionalen način s pomočjo življenjepisa, morda ne bi nikoli izvedeli. Zakrajškova 
(2014) ob tem izpostavlja tudi slabost kadrovanja preko Facebooka, saj informacije objavljene 
na profilih uporabnikov niso preverjene in so posledično lahko neresnične ali nezanesljive. 
Posamezniki včasih na svojih profilih objavljajo slike iz zabav ali druge vrste dogodkov iz 
zasebnega življenja, ki se delodajalca ne tičejo, vendar pa ima slednji kljub temu dostop do te 
vrste vsebin. Slednje pa lahko na delodajalca negativno vplivajo in ustvarijo subjektivno sliko 
o kandidatu.  
Anja Zojceska (2017) na svojem blogu navaja dejavnosti, ki se jih lahko delodajalci poslužujejo 
za namene oglaševanja in iskanja novih kadrov, in sicer:  
1. aktivno iskanje potencialnih kandidatov skozi pregledovanje profilov; 
2. oblikovanje Facebook skupine katere ime in opis sporočata, da je ustvarjena za namene 
rekrutacije; 
3. deljenje informacij o kulturi v podjetju in njenih zaposlenih na profilu podjetja;  
4. oblikovanje oglaševalske kampanje na Facebooku, ki vabi potencialne kandidate naj se 
na delo prijavijo; 
5. oblikovanje Facebook »Live« zgodb, ki v realnem času predvajajo posnetek kadrovika, 
ki razlaga o novem delovnem mestu ali opisu posameznikov, ki jih podjetje želi 
privabiti.  
6. oblikovanje Facebook »Tab« gumba, ki na profilu podjetja omogoča ikono z direktno 
povezavo do oglasov za odprta delovna mesta podjetja.  
Chauchan, Buckley in Harvey (2013, str. 132) navajajo več priporočil, ki naj se jih delodajalci 
pri iskanju kadra s pomočjo Facebooka držijo, in sicer:  
1. Facebook naj uporabljajo premišljeno in naj se nanj ne zanašajo popolnoma. Vse objavljene 
informacije morda niso resnične.  
2. Kadroviki naj bodo pazljivi pri tem za kakšne namene Facebook uporabljajo, saj lahko na 
njem najdemo tudi informacije, ki jih kadrovik ne sme uporabljati kot merilo pri iskanju 
primernega kandidata (spolna usmerjenost, verska ali rasna pripadnost kandidata).  
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3. Facebook naj ne bo prvotno orodje za komunikacijo kadrovika. Potencialne kandidate naj 
kontaktirajo preko ustaljenih komunikacijskih orodij, kot je elektronski naslov ali pa 
telefonska številka. V kolikor kadroviki najdejo ustreznega kandidata s pomočjo 
Facebooka, naj ga v Facebook sporočilu povprašajo o elektronskem naslovu ali telefonski 
številki, kjer mu lahko o delu in ponudbi ponudijo več informacij.  
3.4.3  Twitter 
Najbolj znan portal mikroblogov, ki uporabnikom omogoča pošiljanje in objavljanje javno 
dostopnih kratkih sporočil, ki se imenujejo »tweets« ali tviti. Tviti so besedilna sporočila ali 
objave, omejena na 280 znakov, ki se prikazujejo na profilu Twitter uporabnikov. Uporabniki 
lahko poleg svojih besedil na lastnih profilih ali profilih drugih delijo tudi tvite ostalih 
uporabnikov, slednji pa se prav tako prikazujejo na profilu uporabnika, ki ga je delil. Širjenje 
lastnega kroga Twitter skupnosti je mogoče na način »Follow« oziroma sledenja določenemu 
profilu. To uporabniku omogoča, da se nove objave uporabnikov, ki jim posameznik sledi, 
izpisujejo na njegovem seznamu objav, ko odpre spletno platformo (Broughton in drugi 2013, 
str. 6).  
3.4.3.1 Iskanje kadrov s pomočjo Twitterja 
Michelle Arios (2017) na svojem blogu navaja več strategij, ki se jih podjetja lahko poslužujejo 
za iskanje in pridobivanje kadrov s pomočjo Twitterja. Kot prvo izpostavlja pomen oblikovanja 
močnega profila podjetja, preden začne podjetje aktivno uporabljati Twitter za namene 
kadrovanja. Slednje lahko stori tako, da aktivno objavlja različne vsebine in z njimi poskuša 
pritegniti čim večje občinstvo ali pa da začne slediti drugim podobnim profilom. Ariosova prav 
tako svetuje, da lahko podjetje novega ljudi privabi z aktivnim odgovarjanjem na tvite, ki se 
nanašajo na področje ali sektor v katerem podjetje deluje. S tem lahko podjetje opozarja nase 
in si gradi mrežo. Poleg oblikovanja mreže in aktivnega udejstvovanja pa Ariosova poudarja 
tudi pomen uporabe t.i. hashtags oziroma ključnikov, ki jih na Twitterju vidimo kot znak »#«. 
Slednji predstavlja besedo ali frazo, ki na spletnih družbenih omrežjih, predvsem na Twitterju 
predstavlja določena sporočila, ki spadajo pod isto temo. Posamezniki lahko na Twitterju 
sledijo tudi posameznim ključnikom in tako ves čas spremljajo, kaj drugi uporabniki objavljajo 
pod to specifično tematiko. Podjetja lahko z uporabo pravih ključnikov dosežejo veliko število 
uporabnikov, ki iščejo podobne vsebine pod podobnimi ključniki. Če kot primer navedemo 
ključnik #zaposlitev, se bo slednji izpisal na seznamu tvitov, ko bo posameznik iskal vse 
vsebine, ki se nanašajo na #zaposlitev. Pri uporabi ključnikov je pomembno, da kadrovik, ki 
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Twitter uporablja prej razišče, kateri ključniki so aktualni, saj bo le s tem dosegel dovolj 
aktivnih uporabnikov.  
3.4.4  Prednosti, slabosti in etični vidik uporabe spletnih družbenih omrežij za 
kadrovske namene 
Kroeze (2015) v svoji raziskavi preučuje pozitivne in negativne poglede na pridobivanje novih 
kadrov s pomočjo družbenih omrežij in ugotavlja, da je stroka glede uporabe razdeljena. Z 
vidika pozitivnih učinkov poudarja, da spletni družbeni mediji podjetjem pomagajo locirati in 
privlačiti večje število tako nacionalnih kot tudi mednarodnih kandidatov ter jim obenem 
omogočajo, da lahko kandidate tudi bolj podrobno preverijo. Prav tako meni, da so spletna 
družbena omrežja učinkovita tudi za iskalce zaposlitve, saj jim omogočajo večjo dostopnost do 
informacij o podjetju, delovnem mestu in zaposlitvenemu procesu, ki jim lahko pomagajo, da 
se lažje in boljše pripravijo na prijavo, intervjuje in izbore.  
Na drugi strani pa Kroeze (2015) ugotavlja, da spletna družbena omrežja pri pridobivanju kadra 
niso vedno efektivna, saj ne ponujajo orodij in sistemov, ki bi kadrovikom omogočila boljšo 
oceno kandidatov. Prav tako meni, da ne izboljšajo procesa v primeru večjega številka 
kandidatov, saj lahko v teh primerih pride do večjih družbenih razlik ter nesporazumov glede 
družbenih pravil in norm. Različni kandidati iz različnih držav lahko namreč na drugačen način 
dojemajo ta pravila in norme ter po lastni presoji delijo informacije in slike, ki jih bodo 
kadroviki morda razumeli drugače. Prav tako je lahko zaradi velikega števila prijav sortiranje 
in pregledovanje dolgotrajno, veliko prijav pa se lahko izkaže za neprimerne ali nepopolne.   
Jeske in Shultz (2016, str. 537) menita, da izvajanje kadrovskih aktivnosti, kot je pridobivanje 
in izbor kadra s pomočjo spletnih družbenih omrežij, zabriše meje med tem kaj je sprejemljivo 
in kaj ne. Ustaljeni etični kodeksi organizacije niso več aplikativni v tem tipu dejavnosti in je 
zato po mnenju avtorjev ključno, da podjetje kadrovike izobrazi o etičnih načelih uporabe 
spletnih družbenih omrežij preden začnejo izvajati spletne kadrovske dejavnosti. Pojavi se 
namreč vprašanje o tem, katere informacije na spletu naj kadrovik upošteva kot relavante za 
prijavo in katere ne. Ob pregledu spletnih družbenih omrežij lahko kadroviki namreč naletijo 
na osebne profile kandidatov na katerih so objavljene informacije, ki jih posameznik z 
delodajalcem morda ne bi želel deliti, vendar delodajalec do njih vseeno lahko dostopa. Meja 
med zasebnim življenjem in profesionalnim življenjem, tako več ni jasno zarisana.  
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4 PRIMERJALNA ANALIZA IZBRANIH PODJETIJ   
4.1 Metodologija in opis vzorca analize 
Raziskava je bila osnovana s ciljem preučitve stanja in trendov uporabe spletnih družbenih 
omrežij za pridobivanje in izbor kadrov na slovenskem trgu. Izvedla sem jo izhajajoč iz 
sekundarnih virov in teoretičnih izhodišč navedenih v drugem in tretjem poglavju magistrskega 
dela. Na podlagi pridobljenega znanja in informacij, sem na vzorcu desetih slovenskih podjetij 
opravila primarno analizo prisotnosti izbranih slovenskih podjetij na spletnih družbenih 
omrežjih in načine njihove uporabe za namene kadrovanja. Izbor podjetij, ki sem jih vključila 
v analizo, je bil v prvi vrsti osnovan na dostopnosti, saj se večje število podjetij na mojo prošnjo 
o sodelovanju ni odzvalo. Kot drug kriterij za oblikovanje vzorca podjetij pa sem uporabila 
Zakon o gospodarskih družbah (Zakon o gospodarskih družbah – ZGD-1, 2013), ki navaja 
kriterije za uvrščanje podjetij med mikro, mala, srednja ali velika podjetja. Glede na naravo 
moje analize, sem želela pridobiti podatke srednjih ali velikih podjetij, ki morajo po Zakonu o 
gospodarskih družbah (Zakon o gospodarskih družbah – ZGD-1, 2013, 55.člen) izpolnjevati 
naslednja merila: 
 
(4) Srednja družba je družba, ki ni mikro družba po drugem odstavku tega člena  ali majhna 
družba po prejšnjem odstavku, in ki izpolnjuje dve od teh meril: 
-       povprečno število delavcev v poslovnem letu ne presega 250, 
-       čisti prihodki od prodaje ne presegajo 40.000.000 eurov, in 
-       vrednost aktive ne presega 20.000.000 eurov. 
(5) Velika družba je družba, ki ni mikro družba po drugem odstavku tega člena  ali majhna 
družba po tretjem odstavku tega člena  ali srednja družba po prejšnjem odstavku. 
 
Z uporabo tega kriterija sem želela zagotoviti reprezentativen vzorec podjetij, ki so dovolj 
velika, da imajo v podjetju lastno kadrovsko službo in da so obenem dovolj velika za aktivno 
iskanje novih raznolikih kadrov.  
Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in izbor novih zaposlenih 
(priloga A) je bil oblikovan v 16 odprtih vprašanj, ki so bila sledeča: 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 




5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih omrežij? 
Če da, na katerih? 
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih omrežjih? 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste pozorni?  
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed spletnih 
družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za namene 
kadrovanja etično sporno?  
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na področju 
kadrovanja? 
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  
Ob izpolnitvi vprašalnikov je več podjetij izrazilo željo po anonimnosti, zato sem vsakemu 
podjetju naključno dodelila izbrane črke angleške abecede od Q, R, S, T, U, V, W, X, Y do 
vključno Z. V nadaljevanju analize se bom zato na podjetja sklicevala glede na dodeljene črke 
abecede. Odgovore sem prejela v obliki elektronske pošte, v kateri so respondenti posredovali 
elektronsko izpolnjene vprašalnike.  
V raziskavi sodelujoči predstavniki 10 podjetij oz. respondenti so kadrovski/-e strokovnjaki/-
nje, ki so podali pisne odgovore na zastavljena vprašanja. Kontakte predstavnikov sem pridobila 
s pomočjo poznanstev in jih sodelujočim poslala po elektronskem sporočilu. V nekaterih 
primerih sem vprašalnike posredovala anketirancem direktno, pri večini pa sem jih posredovala 
mojim kontaktom, ki so nato vprašalnike poslali izbranim kadrovskim strokovnjakom. Podatke 
sem pridobivala v obdobju treh mesecev, in sicer med junijem in avgustom 2019.  
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Vodilo analize je bilo raziskovalno vprašanje »kako in v kolikšni meri se delodajalci 
poslužujejo spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih?«  
ter tri prvotne teze, ki sem si jih postavila ob začetku obravnavanja izbrane tematike, in sicer:  
Teza 1: Podjetja spletnih družbenih omrežij ne vidijo kot glavnega orodja za pridobivanje 
in selekcijo novih zaposlenih. 
Teza 2: Spletnih družbenih omrežij se slovenska podjetja za pridobivanje in selekcijo 
poslužujejo zgolj za določene profile zaposlenih.  
Teza 3: Podjetja potencialne zaposlene preverjajo s pomočjo spletnih družbenih omrežij.  
Teze sem analizirala na osnovi podatkov pridobljenih s pomočjo vprašalnikov. Zaradi narave 
teh podatkov, ki so v celoti pisni odgovori, je analiza oblikovana na osnovi kvalitativne 
raziskave. Podatke sem raziskovala s pomočjo primerjalne analize, pri čemer sem uporabila 
opisno metodo raziskovanja, ki mi je omogočila poglobljen vpogled v podobnosti in razlike 
pridobivanja ter selekcije kadra v izbranih podjetjih s pomočjo spletnih družbenih omrežij. 
Poleg načinov uporabe družbenih omrežij za namene kadrovanja sem v vprašalnik vključila 
tudi vprašanja o preverjanju kandidatov skozi spletna omrežja in o etičnosti take uporabe. Obe 
tematiki sta po mojem mnenju nerazdružljivi z uporabo omrežij za namene kadrovanja in zato 
menim, da sta bili ključni za analizo.  
4.2 Opis izbranih podjetij 
V nadaljevanju bom predstavila vseh 10 podjetij glede na panogo v kateri delujejo, koliko 
zaposlenih ima podjetje in na kakšne načine pridobivajo zaposlene. S tem želim podati več 
informacij o podjetjih in oblikovati širšo slike izbranega vzorca podjetij.  
1. Podjetje Q 
Po besedah kadrovika podjetja Q, podjetje deluje v panogi mobilnosti. Trenutno zaposlujejo 42 
zaposlenih, na področju kadrovanja pa delujejo 4 osebe, od katerih se dve ukvarjata s 
pridobivanjem in selekcijo. Podjetje Q nove zaposlene pridobiva na več načinov, in sicer:  
Ustno priporočilo (npr. zadovoljnih obstoječih sodelavcev); priporočila poslovnih partnerjev; oglasi 
na zaposlitvenih portalih in/ali družbenih omrežjih; headhunting preko podjetij, ki se ukvarjajo z 
iskanjem novih kadrov; vzgajanje sodelavcev, ki pri nas začnejo delovati kot študenti; 
samoiniciativni kontakti interesentov za delo, ki se vidijo v viziji delovanja našega podjetja; 
predavanja na konferencah in drugih dogodkih (npr. na fakultetah) od koder nas ponavadi 
kontaktirajo posamezniki, ki se prepoznajo v našem načinu delovanja; oglaševanje z bannerji na 




(Kadrovik podjetja Q, Priloga B, 2019).  
 
2. Podjetje R 
Podjetje R deluje na področju avtomobilske industrije in trenutno zaposluje 2.300 zaposlenih, 
pri čemer jih je v kadrovskem oddelku zaposlenih 17. Svoj kadrovski oddelek imajo precej 
razdelan, saj je slednji sestavljen iz 7 področji. Vsakega vodi ena generalistka, ki se ukvarja z 
operativo, vse generalistke pa nadzoruje vodja področja zaposlovanja, ki pokriva tudi strateški 
razvoj procesa zaposlovanja. Po besedah kadrovice iz podjetja R, v zadnjem času »največ novo 
zaposlenih pripeljejo naši zaposleni«. V preteklosti so se posluževali tudi LinkedIna, ki so ga 
uporabili za objavo novih delovnih mest, vendar pa za zapolnjevanje bolj kompleksnih delovnih 
mest (vodenje prodaje, razvoja poslovne enote), sodelujejo tudi s kadrovskimi agencijami in se 
poslužujejo objav na spletnih portalih za zaposlovanje (Kadrovik podjetja R, priloga C, 2019). 
3. Podjetje S 
Podjetje S deluje na področju informacijskih tehnologij. V njem je trenutno zaposlenih 46 oseb, 
od tega dve delujeta v kadrovski službi, ena od njiju je zadolžena za iskanje in selekcijo novega 
kadra. Nove zaposlene pridobivajo z »objavami in promoviranjem novega delovnega mesta, 
aktivnim iskanjem kadrov preko socialnih omrežij in freelancing portalov, s pomočjo 
komunikacijskih kanalov, priporočil zaposlenih (t.i. referral program), z mreženjem na 
dogodkih in konferencah« (Kadrovica podjetja S, Priloga Č, 2019).  
4. Podjetje T 
Podjetje T deluje na področju elektrogospodarstva, njihova glavna dejavnost je prenos 
električne energije. V podjetju je trenutno zaposlenih 560 ljudi, od tega jih v kadrovski službi 
deluje sedem, trije so zadolženih za pridobivanje in izbor novega kadra. Podjetje nove 
zaposlene pridobiva zgolj s pomočjo Zavoda za zaposlovanje Republike Slovenije. Zahteve, ki 
jih navajajo v oglasih izhajajo iz akta o sistemizaciji (Kadrovik podjetja T, priloga D, 2019).  
5. Podjetje U 
Podjetje U deluje v trgovinski dejavnosti in zaposluje 20 300 ljudi, od tega 39 kadrovikov. Štiri 
osebe znotraj podjetja so zadolžene za pridobivanje in izbor novega kadra, ki ga pridobivajo s 
pomočjo objav oglasov na zaposlitvenih portalih, sejmih in spletnih družbenih omrežij 
(Kadrovik podjetja U, priloga E, 2019).  
6. Podjetje V 
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Podjetje V deluje na področju spletne trgovine. Trenutno imajo zaposlenih 48 oseb, od tega je 
ena oseba kadrovik in je zato zadolžena tudi za pridobivanje in izbor novih zaposlenih. Slednje 
pridobivajo s pomočjo objav na Zavodu za zaposlovanje Republike Slovenije in preko portala 
Moje delo (Kadrovik podjetja V, priloga F, 2019).  
7. Podjetje W 
Podjetje W deluje na področju prodaje in energetike. Zaposlujejo preko 2000 ljudi, od tega 6 
kadrovikov. Znotraj kadrovskega oddelka, je 5 kadrovikov zadolženih  za pridobivanje in izbor 
kandidatov. Slednje izvajajo s pomočjo »objav razpisov za prosta delovna mesta na spletni 
strani podjetja, zaposlitvenem portalu, intranet, preko LinkedIna, Zavod RS za zaposlovanje. 
Včasih objavimo potrebo po novo zaposlenih tudi na oglasni deski katere od fakultet« 
(Kadrovik podjetja W, priloga G, 2019).  
8. Podjetje X  
Podjetje X dela na področju informacijskih tehnologij in zaposluje 65 oseb, med katerimi je ena 
oseba kadrovik. Nove zaposlene pridobivajo predvsem z »objavami oglasov za delo na (za to 
namenjenim) spletnih straneh, obiskovanje različnih dogodkov in kariernih sejmov, iskanje 
ljudi preko LinkedIna (oglasi za delo ter direktno kontaktiranje kandidatov), employer branding 
(prisotnost na socialnih omrežjih, konferencah, dogodkih)« (Kadrovik podjetja X, Priloga  H, 
2019).  
9. Podjetje Y 
Podjetje Y deluje v farmacevtski panogi in zaposluje 3900 ljudi, od tega jih 48 dela v kadrovski 
službi, 5 oseb je zadolženih za pridobivanje in izbor novega kadra. Slednje po besedah 
kadrovice največkrat pridobivajo »predvsem s pomočjo strokovnih razpisov preko spletne 
strani in ostalih spletnih medijev, sodelovanje s fakultetami in srednjimi šolami ter uporaba 
socialnih omrežij, tukaj mislim predvsem na LinkedIn« (Kadrovica podjetja Y, Priloga I, 2019).  
10. Podjetje Z 
Podjetje Z deluje na področju logistike, proizvodnje in svetovanja ter zaposluje okoli 8000 
posameznikov, pri čemer jih 60 dela v kadrovski službi. V sklopu kadrovske službe je deset 
ljudi specializiranih za iskanje novega kadra, ki ga v največji meri pridobijo s pomočjo 
priporočil drugih zaposlenih. V kolikor potrebujejo še dodatne delavce, pa se podjetje poslužuje 
iskanja s pomočjo kadrovskih agencij (Kadrovik podjetja Z, Priloga J, 2019). 
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4.3 Analiza podatkov 
Po prvotnem pregledu odgovorov v vprašalnikih sem rezultate združila v spodnjo tabelo 4.1, s 
katero sem želela združiti vse odgovore z namenom iskanja podobnosti in razlik v odgovorih 
posameznih podjetij. S tem sem želela odpraviti tudi ponavljanje odgovorov in oblikovati 
celovitejši pregled podatkov. Odgovore navedene v tabeli sem popisala na način, da sem 
navedla posamezne odgovore oziroma jim zraven pripisala številko, če so se odgovori med 
podjetji ponavljali. Številka v oklepaju tako predstavlja število podjetij, ki so podali enaki 
odgovor.  
Tabela 4.1: Prikaz združenih rezultatov analize izpolnjenih vprašalnikov. 
1. Industrija v kateri podjetje deluje: 
- Informacijske tehnologije (2) 
- Trgovina (2) 
- Farmacija (1) 
- Prodaja in energetika (1) 
- Mobilnost (1) 
- Avtomobilska industrija (1) 
- Logistika in proizvodnja (1) 
- Elektrogospodarstvo (1) 
2. Številko zaposlenih: 
- od 1 do 50: 3 podjetja 
- od 51 do 100: 1 podjetje 
- od 101 do 200: 0 podjetij  
- od 201 ali več: 6 podjetij  
3. Načini iskanja novih zaposlenih  
- Spletni portali za objavo razpisanih delovnih mest (7) 
- LinkedIn (6) 
- Sodelovanje s fakultetami in srednjimi šolami (4)  
- Ustno priporočilo (4) 
- Obiskovanje različnih dogodkov in kariernih sejmov (4) 
- Zavod za zaposlovanje Republike Slovenije (3) 
- Kadrovske agencije (3) 
- Razpis preko spletne strani podjetja (2) 
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- Intranet (1) 
- Priporočila poslovnih partnerjev (1) 
- Samoiniciativni kontakti interesentov za delo (1) 
- Oglaševanje z »bannerji« na frekventnih spletnih straneh (1) 
4. Ustvarjeni profili na spletnih družbenih omrežjih 
- LinkedIn (8) 
- Facebook (7) 
- Instagram (6) 
- Twitter (2) 
- Medium (1) 
- Googlemaps (1) 
- Podjetje nima oblikovanih profilov (1) 
5. Razlogi za oblikovanje profila na spletnih družbenih omrežjih 
- Širša prepoznavnost podjetja (6) 
- Iskanje novih zaposlenih (2) 
- Za dosego kandidatov, ki niso aktivni iskalci nove zaposlitve (3) 
- Poslovna komunikacija s strankami in partnerji (1) 
- Mreženje s strankami (1) 
- Marketing (2) 
- Krepitev blagovne znamke (3) 
- Podjetje nima oblikovanih profilov (1) 
6. Uporaba spletnih družbenih omrežij za namene kadrovanja 
- Oglaševanje razpisanih delovnih mest (7) 
- Iskanje potencialnih kandidatov (5)  
- Oglaševanje v Facebook skupinah s specifičnimi interesi, ki se povezujejo z 
razpisanim delovnim mestom (1) 
7. Socialna omrežja, ki jih uporabljajo za kadrovsko dejavnost 
- LinkedIn (7) 
- Facebook (6) 
- Instagram (2) 
- Reddit (1) 
- Telegram (1) 
- Discod Upwork (1) 
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- Slotech (1) 
- Alter.si (1) 
- Upwork (1) 
- CV Library (1) 
- Indeed (1) 
- Ruski in ukrajinski zaposlitveni portali (1) 
8. Tip delovnega mesta, ki ga iščejo preko spletnih družbenih omrežij 
- Strokovni profili kandidatov s specifičnimi znanji (4) 
- Lažja, nezahtevna delovna mesta (2) 
- Za vse tipe delovnih mest v podjetju (2) 
9. Uspešnost iskanja preko spletnih družbenih omrežij 
- Uspešno (5) 
- Neuspešno (2) 
- Včasih da, včasih ne (2) 
10. Preverjanje potencialnih kandidatov preko spletnih družbenih omrežij  
- Ne (6) 
- Da (4) 
11. Vsebine, ki jih kadroviki preverijo preko spletnih družbenih omrežij 
- Zadetki iskanja kandidata v Google brskalniku in iskanje večje deviacije od 
podatkov navedenih v življenjepisu (3) 
- Skladnost informacij navedenih v življenjepisu in opisu na LinkedIn profilu (2) 
- Preverjanje objav na omrežij, ki se morda ne skladajo s prepričanji in vrednotami 
podjetja (1) 
12. Zavrnitev kandidata zaradi informacij objavljenih na spletnih družbenih 
omrežij  
- Ne (6) 
- Da (4) 
- Profilov ne preverjamo (1) 
13. Etičnost preverjanja kandidatov 
- Sprejemljivo (7) 
- Sporno (1) 
- Preverjanje se mi zdi nepotrebno (1) 
- Včasih da, včasih ne (1) 
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14. Uporabnost spletnih družbenih omrežij za kadrovske namene 
- Da (8) 
- Nimam mnenja (2) 
15. Prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij za namene kadrovanja 
- Enostavnost uporabe (6) 
- Dostopnost (5) 
- Nizki stroški (5) 
- Hitra komunikacija (3) 
- Široka nabor kandidatov (3) 
- Možnost preverjanja kandidatov (2) 
- Lažja možnost samopredstavitve kandidata (1) 
- Vpogled v zaseben del kandidatovega življenja (1) 
16. Slabosti uporabe spletnih družbenih omrežij za namene kadrovanja 
- Zloraba osebnih podatkov (2) 
- Diskriminacija starejših kandidatov (2) 
- Neusklajenost podatkov navedenih na profilu in v realnosti (2) 
- Ne vidim slabosti (2) 
- Nepravilna usposobljenost kadrovika o uporabi spletnih socialnih omrežij 
omejuje uspešnost iskanja in izbora kandidatov (1) 
- Širok nabor kandidatov lahko pomeni tudi širok nabor neustreznih kandidatov (1) 
 
4.4 Interpretacija   
V analizo so bila vključena podjetja iz različnih panog dela, med njimi so tri podjetja, ki 
zaposlujejo do 50 zaposlenih, eno podjetje jih ima med 51 in 100, šest podjetij pa zaposluje več 
kot 201 zaposlenega. V veliki večini (70% oziroma 7 vprašanih) se podjetja za iskanje novih 
zaposlenih zanašajo na objave s pomočjo spletnih portalov namenjenih za objavo razpisanih 
delovnih mest, sledi pa iskanje s pomočjo spletnega družbenega omrežja LinkedIn, ki ga 
uporablja 60% (6) vprašanih kadrovikov. Tema dvema orodjema sledi obiskovanje dogodkov 
in sejmov (40% oziroma 4 kadroviki), ustna priporočila (40% oziroma 4 kadroviki) in 
sodelovanje s fakultetami ter srednjimi šolami (40% oziroma 4 kadroviki). Odgovor, ki me je 
v vprašalnikih najbolj presenetil, je bil v primeru podjetja Z, ki zaposluje več kot 8000 ljudi in 
kjer kadrovica navaja, da »nove zaposlene skoraj izključno pridobimo s pomočjo trenutnih 
zaposlenih, prijateljev in znancev« (Kadrovica podjetja Z, priloga J, 2019). Prav tako je izstopal 
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tudi odgovor kadrovika v podjetju Q (priloga B, 2019), ki navaja, da na mesečni ravni dobijo 
precej samoiniciativnih prijav posameznikov, ki prosijo za hrambo v bazi do primernega razpisa 
za njihovo želeno delo.  
Primerjava podatkov pridobljenih iz vprašalnikov kaže, da imajo vsa podjetja vključena v 
analizo oblikovan vsaj en profil na spletnih družbenih omrežjih. Kot razloge za oblikovanje 
profilov podjetja navajajo različne argumente, kot so:  
- »oglaševanje delovnih mest ter promocija blagovne znamke delodajalca« (Kadrovik 
podjetja U, priloga E, 2019),  
- »širša prepoznavnost« (Kadrovik podjetja V, priloga F, 2019),  
- »da dosežemo kandidate, ki ne iščejo nove zaposlitve aktivno, oglas pa bi se jim 
lahko zdel zanimiv in delo pri nas možnost nadaljevanja njihove kariere« (Kadrovik 
podjetja W, priloga G, 2019),  
- »obveščanje obstoječih zaposlenih, ki so prisotni na teh omrežjih« (Kadrovik 
podjetja R, priloga C, 2019),  
- »informiranje o novostih naših storitev« (Kadrovik podjetja Q, priloga B, 2019).  
Kljub različnim panogam v katerih podjetja delujejo, pa večina vprašanih uporablja enaka 
spletna družbena omrežja za iskanje in izbor novih zaposlenih. V največji meri kadroviki 
uporabljajo LinkedIn (8 kadrovikov), ki mu sledi Facebook (7 kadrovikov) in Instagram (6 
kadrovikov). Rezultati raziskave v tej točki kažejo na drugačno sliko, kot sem jo predvidela 
skozi analizo sekundarnih virov, ki Instagrama ne izpostavljajo kot eno izmed ključnih orodij 
na področju kadrovanja. Strokovna literatura veliko teže polaga na platformo Twitter, ki pa jo 
v primeru mojega vzorca uporabljata zgolj dva kadrovika. Prav tako sta me presenetila 
odgovora dveh kadrovikov, eden iz področja informacijskih tehnologij in eden iz področja 
spletne trgovine, ki spletnih družbenih omrežij skorajda ne uporabljajo. Kot razloge za to 
navajata slabe izkušnje in neprimerne kandidate.  
Podatki vprašalnika kažejo, da 40% vprašanih spletna družbena omrežja uporablja za iskanje 
strokovnih profilov kandidatov s specifičnimi znanji, saj kot navajata kadrovik podjetja W 
(priloga G, 2019) »LinkedIn uporabljam za objavo predvsem strokovnih delovnih mest za 
katere kadre težje najdemo (so visoko specializirani, imajo ozko področje dela in so pasivni 
iskalci zaposlitve ali pa je sploh ne iščejo). Objavljamo oglase za delovna mesta preko LinkedIn 
Recruterja in jih promoviramo z objavo preko korporativnega profila podjetja«. Drugače k 
iskanju s pomočjo spletnih omrežij pristopa podjetje U (priloga E, 2019), ki jih uporablja zgolj 
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za majhen segment iskanja posebnega profila zaposlenih s področja režije, ki se ukvarjajo z 
raziskovanjem navad kupcev, preučevanjem postavitve izdelkov, skrbjo za videz trgovine, itd.  
Spet drugačen pristop imata podjetji V (priloga F, 2019) in podjetje Z (priloga J, 2019), ki 
iskanje zaposlenih s pomočjo spletnih družbenih omrežij uporabljata za pridobivanje 
nekvalificirane delovne sile. Dve podjetji znotraj raziskave pa spletna družbena omrežja 
uporabljata za vse tipe zaposlitev, in kot navaja kadrovik podjetja R (priloga C, 2019), 
Facebook in Instagram uporabljajo »za iskanje zaposlenih za vse tipe delovnih mest (zahtevna 
in manj zahtevna), LinkedIn pa za bolj strateška delovna mesta – prodaja, razvoj, vodenje…«. 
Od 10 vprašanih, pa dva kadrovika orodij spletnih omrežij ne uporabljata za aktivno iskanje 
kadra.  
Kot razloge za uporabo spletnih družbenih omrežij podjetja navajajo različne argumente, in 
sicer v največji meri za prepoznavnost podjetja (6 podjetij), za dosego kandidatov, ki niso 
aktivni iskalci zaposlitve (3 podjetja), krepitev blagovne znamke (3 podjetja), iskanje novih 
zaposlenih s specifičnimi znanji (2 podjetij) in za področje marketinga (2 podjetji). Dva 
kadrovika sta kot razloge za uporabo navedla še mreženje s strankami in poslovno 
komunikacijo s partnerji, eno podjetje pa spletnih družbenih omrežij ne uporablja v nobenem 
kontekstu svojega delovanja. Izmed vseh naštetih razlogov za uporabo spletnih družbenih 
omrežij je najbolj izstopal odgovor kadrovice v podjetju Z (priloga J, 2019), ki navaja »po 
pravici povedano menim, da podjetje ne bi potrebovalo spletnih družbenih omrežij, saj je 
podjetje precej znano in ne potrebuje dodatne prepoznavnosti za nove zaposlene«.  
V 50% (5) so podjetja z uporabo spletnih družbenih omrežij za namen kadrovanja zadovoljna, 
medtem ko sta dve podjetji včasih zadovoljni in včasih ne, dva kadrovika pa sta izrazila 
nezadovoljstvo, in sicer v primeru podjetja V (priloga F, 2019) »ni bilo odzivov« in v primeru 
podjetja X (priloga H, 2019), ki navaja, da »zaenkrat še nismo imeli najboljših izkušenj, saj 
smo dobili premajhno število prijav, od katerih je bila večina po vrhu še neustrezna« (kadrovik 
podjetja V, priloga F, 2019). Kljub zgolj 50% pozitivnem zadovoljstvu pa vseeno 80% (8 
kadrovikov) meni, da so spletna družbena omrežja uporabno orodje na področju iskanja in 
pridobivanja kadra, medtem ko dva kadrovika o uporabnosti nista imela mnenja. 
Ko govorimo o spletnih družbenih omrežjih, je vedno govora tudi o zasebnosti in vprašanju kaj 
naj posamezniki delijo na njih ter do katere mere lahko delodajalci preverjajo te vsebine. 
Rezultati izbranega vzorca kažejo na deljeno mnenje vprašanih, saj 40% vprašanih spletna 
družbena omrežja uporablja za preverjanje kandidatov. Pri odgovorih je prišlo do zanimivega 
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odstopanja, kjer 60% kadrovikov navaja, da so proti preverjanju osebnih profilov kandidatov 
na spletnih družbenih omrežjih, kljub temu pa je 40% vprašanih mnenja, da bi kandidata 
zavrnili v primeru neprimernih informacij, ki bi jih našli na njihovih spletnih omrežjih.  Največ 
kadrovikov (30%) se poslužuje iskanja preko brskalnika Google, kjer kot navaja kadrovik v 
podjetju Q (priloga B, 2019), »preverjamo morebitne večje deviacije od tega, kar pridobimo s 
strani kandidata«. Podobno navaja tudi kadrovica podjetja Z (priloga J, 2019) »preverimo vsa 
socialna omrežja in Google«. Na drugi strani pa je kadrovica iz podjetja S (priloga Č, 2019) 
prepričana, da preverjanje ni potrebno »saj si najraje o kandidatu ustvarim sliko sama«.  
Z vidika etičnosti so bili odgovori kadrovikov dokaj presenetljivi, saj so v 70% odgovorili, da 
se jim preverjanje ne zdi etično sporno. Kot navaja kadrovica iz podjetja Y (priloga I, 2019) 
»vsak posameznik se prostovoljno odloči, da svoje zasebno življenje »razgali« na internetu, 
torej mora biti vezano na to tudi odgovoren«. Drugačno mnenje ima kadrovica podjetja W 
(priloga G, 2019), ki meni, da je preverjanje sporno »v primeru, da gre za poseg v zasebno 
življenje kandidata (npr. brskanje po Facebooku). Glede na to, da se fokusiramo zgolj na 
profesionalno omrežje LinkedIn, kjer kandidati delijo svoje informacije glede lastne kariere, 
ambicij, izkušenj, itd., se nam to ne zdi sporno«. Podobnega mnenja sta tudi kadrovika iz 
podjetja R (priloga C, 2019) in podjetja W (priloga G, 2019), ki navajata, da za preverjanje 
uporabljata izključno LinkedIn profile kandidatov. Kadrovica iz podjetja U (priloga E, 2019) 
je deljenega mnenja, saj meni da je lahko vprašanje etičnost tako sporno kot sprejemljivo. »Po 
eni strani je vsebina, ki jo kandidati javno objavljajo povsem zavestna odločitev njih samih. Po 
drugi strani pa ta vsebina ni nujno odraz njihovih kompetenc in znanj, ki jih delodajalci 
zahtevajo« (Kadrovica podjetja U, priloga E, 2019).  
Kot že omenjeno zgoraj, 80% kadrovikov vidi uporabo spletnih družbenih omrežij za kadrovske 
namene kot pozitivno in uporabno orodje. Prednosti, ki jih izpostavljajo so enostavnost uporabe 
(6 kadrovikov), nizki stroški (5 kadrovikov), dostopnost kandidatov (5 kadrovikov), hitra 
komunikacija (3 kadroviki), širok nabor kandidatov (3 kadroviki), možnost preverjanja 
kandidatov (2 kadrovika) in vpogled v zaseben del kandidatovega življenja (1 kadrovik).  
Kot slabosti uporabe spletnih družbenih omrežij, pa kadroviki navajajo možnost zlorabe 
osebnih podatkov in neusklajenost podatkov, ki jih posamezniki navajajo v profilih teh stanja 
v realnosti. Dva kadrovika sta izpostavila diskriminacijo starejših kandidatov, ki nimajo 
dostopa do spletnih družbenih omrežij. Prav tako pa dva kadrovika v spletnih družbenih omrežij 





Vpliv spletnih družbenih omrežij v sedanjem času je nemogoče spregledati ali zanemariti. 
Večanje števila uporabnikov in njihova prisotnost v večini sfer naše družbe je od podjetij 
zahtevalo, da se aktivno vključijo na te platforme in ostanejo v koraku s časom. S prodorom v 
poslovni svet, je postala uporaba spletnih družbenih omrežij tudi del kadrovske dejavnosti, s 
čemer so tako delodajalci kot posamezniki, dobili priložnost povezovanja in iskanja 
potencialnih novih zaposlenih oziroma nove zaposlitve.  
Na začetku raziskave sem si zastavila raziskovalno vprašanje »kako in v kolikšni meri se 
delodajalci poslužujejo spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in selekcijo novih 
zaposlenih?« ter tri raziskovalne teze. Slednja so mi služila kot izhodišče za teoretično analizo 
izsledkov že obstoječih raziskav ter za oblikovanje vprašalnikov za lastno analizo s področja 
pridobivanja in selekcije novih zaposlenih s pomočjo spletnih družbenih omrežij. Teze, ki sem 
si jih zastavila so bile sledeče:   
Teza 1: Podjetja spletnih družbenih omrežij ne vidijo kot glavnega orodja za pridobivanje 
in selekcijo novih zaposlenih. 
Teza 2: Spletnih družbenih omrežij se slovenska podjetja za pridobivanje in selekcijo 
poslužujejo zgolj za določene profile zaposlenih.  
Teza 3: Podjetja potencialne zaposlene preverjajo s pomočjo spletnih družbenih omrežij.  
Z analizo sem ugotovila, da so izbrana slovenska podjetja v veliki večini ažurna in aktivno 
vpeta v spletna družbena omrežja ter da v veliki večini aktivno uporabljajo orodja platforme 
LinkedIn, s pomočjo katere redno iščejo nove zaposlene in potencialne kandidate, ki niso 
aktivni iskalci zaposlitve. Kljub visokemu odstotku uporabe spletnih družbenih omrežij (80% 
vprašanih redno uporablja LinkedIn za namen kadrovanja), pa so kadroviki izpostavili večjo 
uporabnost drugih orodij za iskanje in selekcijo novih zaposlenih, kot so objave na spletnih 
straneh, ustna priporočila in Zavod za zaposlovanje Republike Slovenije. Prvo tezo zato 
potrjujem.  
Glede na odgovore izbranih kadrovikov zaključujem, da prihaja do delitve mnenja o tem, za 
kakšne tipe zaposlitev naj se spletna družbena omrežja uporabljajo. Polovica vprašanih jih 
namreč uporablja za nekvalificirano delovno silo in lažja delovna mesta, medtem ko so drugi 
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kadroviki izpostavljali orodja LinkedIn Recruiter kot orodje za iskanje specifičnega, visoko 
specializiranega kadra. Druge teze zato ne morem ne ovreči ne potrditi.  
Ko govorimo o spletnih družbenih omrežjih, se kmalu pojavi tudi vprašanje o zasebnosti in 
vsebinah, ki so (ne)sprejemljive za delitev na teh platformah ter do katere mere lahko 
delodajalci te vsebine spremljajo in preverjajo. S tretjo tezo o posluževanju preverjanja 
potencialnih kandidatov na spletu in o etičnosti takega preverjanja sem želela v praksi preučiti 
kakšno mnenje imajo slovenski kadroviki v izbranem vzorcu. Te odgovori in prepričanja so me 
med vsemi rezultati moje analize najbolj presenetila, saj je velika večina kadrovikov mnenja, 
da preverjanje profilov ne predstavlja etično spornega delovanja. Prav tako jih je 40% tudi 
potrdilo, da profile potencialnih kandidatov preverjajo. Tretjo tezo zato potrjujem. 
Odgovor na moje raziskovalno vprašanje »kako in v kolikšni meri se delodajalci poslužujejo 
spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih?« ponujajo podatki, 
ki sem jih pridobila s pomočjo vprašalnikov in kažejo na dejstvo, da se slovenski kadroviki 
poslužujejo spletnih družbenih omrežij, vendar pa slednja predstavljajo dodatno orodje za 
iskanje potencialnih zaposlenih, ne pa glavnega vira za iskanje kandidatov. Še vedno je namreč 
velika prisotnost objav delovnih mest na spletnih straneh, ustnih priporočil in klasičnih 
kandidatov, ki so k delodajalcu napoteni preko Zavoda za zaposlovanje Republike Slovenije..  
Razlog za še vedno precej zadržan pristop do uporabe spletnih družbenih omrežij, se po mojem 
mnenju v določeni meri skriva v nepravilni usposobljenosti kadrovikov za učinkovito uporabo 
vseh spletnih orodij. Če izhajam iz svoje raziskave, razlogi za neuporabo spletnih omrežij po 
besedah intervjuvanih kadrovikov, izhajajo iz prevelikega števila prijavljenih kandidatov, ki za 
delovno mesto niso bili primerni. Na tej točki se sprašujem, ali je bila razlog za neustreznost 
kandidatov težava v orodju ali v neznanju uporabe orodja ter nepravilnem oblikovanju 
iskanja/oglaševanja. Menim, da bi slovenska podjetja lahko v večji meri zagotovila 
izobraževanje in usposabljanje lastnih zaposlenih na temo uporabe spletnih družbenih omrežij, 
ki bi jim omogočila dostop do še večjega števila potencialnih kandidatov. 
Zavedam se, da moji zaključki morda niso aplikativni na širše kadrovsko področje, saj je vzorec 
vprašanih premajhen za posploševanje. Pri sami izvedbi analize sem naletela na odpor s strani 
kadrovikov za odgovarjanje na moja vprašanja. Analiza je bila v osnovi namreč zastavljena kot 
raziskava 10 intervjujev, za katere pa se žal nisem uspela dogovoriti in sem jih zato 
preoblikovala v spletne vprašalnike. Prav tako menim, da bi bili rezultati morda lahko drugačni, 
59 
 
če bi se osredotočila zgolj na eno gospodarsko panogo, kjer bi lahko morda potegnila več 
vzporednic med delovanjem kadrovikov.  
Menim, da sem cilj magistrskega dela dosegla, saj sem z analizo podrobneje prikazala 
teoretičen okvir pridobivanja in izbora potencialnih zaposlenih s pomočjo spletnih družbenih 
omrežij. Prav tako sem predstavila stanje uporabe spletnih družbenih omrežij v 10 izbranih 
slovenskih podjetjih ter prikazala prednosti in slabosti, ki jih podjetja vidijo v te vrste orodjih 
in etičnih vprašanjih, ki so povezana z njimi. Ovrgla ali potrdila sem vse tri raziskovalne teze 
in odgovorila na raziskovalno vprašanje, ki sem si ga zastavila v začetku raziskave.  
Menim, da se bo področje spletnih družbenih omrežij v prihodnosti bliskovito razvijalo in da 
bodo morali kadroviki aktivno slediti ter se prilagajati spremembam, ki jih bo razvoj prinesel.  
Z razvojem globalizacije bodo podjetja namreč vse bolj prisotna na svetovnih tržiščih, 
posledično pa bo rasla tudi potreba po raznolikem, mednarodnem in specializiranem kadru. 
Spletna družbena omrežja lahko iskanje in usposabljanje takšne vrste kadra močno olajšajo, 
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PRILOGA A: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in izbor 
novih zaposlenih  
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik se 
poslužujete? 
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih omrežij? 
Če da, na katerih? 
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih omrežjih? 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste pozorni?  
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed spletnih 
družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za namene 
kadrovanja etično sporno?  
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na področju 
kadrovanja? 





PRILOGA B: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje Q 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
Podjetje deluje v panogi mobilnosti. 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
V podjetju je trenutno 42 zaposlenih. V kadrovske procese so po navadi vključene do 4 osebe.  
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
V podjetju sta to 2 osebi, vključujemo pa še zunanje partnerje (podjetja, ki se poklicno ukvarjajo 
z rekrutacijo in selekcijo novih zaposlenih). 
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Načinov je več (vrstni red ni glede na pomen posameznega načina):  
- ustno priporočilo (npr. zadovoljnih obstoječih sodelavcev); 
- priporočila poslovnih partnerjev; 
- oglasi na zaposlitvenih portalih in/ali družbenih omrežjih; 
- headhunting preko podjetij, ki se ukvarjajo z iskanjem novih kadrov; 
- vzgajanje sodelavcev, ki pri nas začnejo delovati kot študenti; 
- mesečno prejmemo precej samoiniciativnih kontaktov interesentov za delo, ki se vidijo 
v viziji delovanja našega podjetja; 
- predavanja na konferencah in drugih dogodkih (npr. na fakultetah), od koder nas 
ponavadi kontaktirajo posamezniki, ki se prepoznajo v našem načinu delovanja; 
- oglaševanje z bannerji na frekventnih spletnih straneh. 
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
DA: na omrežjih Facebook, Instagram in Twitter. Prisotni pa smo tudi na Googlovih 
zemljevidih, ki postajajo čedalje pomembnejši kanal … 




Skoraj ni podjetja, ki ga ne bi bilo tako ali drugače na spletu – pravijo, da če te ni na spletu, ne 
obstajaš . Velik del človeških interakcij se odvija preko spleta, tudi poslovanje gre čedalje 
bolj v to smer, saj gre lahko za hitro, odzivno in učinkovito komunikacijo. 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
Družbena omrežja uporabljamo predvsem za informiranje o novostih in komuniciranje z 
obstoječimi/prihodnjimi strankami. Kadrovsko smo doslej družbena omrežja uporabili za manj 
zahtevna delovna mesta, kjer niso zahtevana posebna znanja. 
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
S kandidatom smo bili zadovoljni, vendar je bil zaradi velikega nabora prijavljenih selekcijski 
proces kar zamuden. 
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Občasno. Objave na FB in Instagramu. 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
Zelo redko. 
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Da, vendar samo pri najožjem izboru in še to bolj kot »dodatek«, saj je že selekcijski proces 
zelo informacijsko intenziven. 
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
Google. Preverjamo morebitne večje deviacije od tega, kar pridobimo s strani kandidata. 
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
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Odvisno od tega, kaj pomeni, da nam ne bi bil všeč. Če bi bil kandidat sicer ustrezen, bi mu 
iskreno skomunicirali pomisleke in se odločili na podlagi njegove argumentacije. Če pa bi šlo 
za res deviantne vsebine, s kandidatom selekcije najverjetneje ne bi nadaljevali. 
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Zaposlitev novega sodelavca je za podjetje pomemben dogodek, saj slednji (lahko) vpliva na 
klimo, kulturo in nenazadnje ugled ter uspešnost podjetja. Če so informacije o kandidatu na 
omrežjih odprte in vsem javno dostopne, gre na strani podjetja, ki se zanima za sodelovanje s 
tem kandidatom, predvsem za del skrbnega pregleda, preden se odloči za zavezo sodelovanja. 
Sporno bi bilo na neetičen/nepošten/prikrit način pridobivati informaciji, ki jih kandidat ne deli 
javno. 
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Ne vedno in ne pri vsakem podjetju. Pri nas jih v ta namen uporabljamo manj.  
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Če ima podjetje velik ugled in doseg na družbenih omrežjih, so prednosti: hitrost, nizka 
(začetna) cena iskanja in fleksibilnost. Vendar se pravo kadrovanje po tem šele začne …  
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  










PRILOGA C: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje R 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
Podjetje R deluje v avtomobilski industriji.  
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
R ima trenutno 2300 zaposlenih, od tega 17 v HRM oddelku.  
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
Vsaka poslovna enota ima svojo generalistko, ki se s tem operativno ukvarja, in pa vodjo 
področja zaposlovanja ki pokriva strateški razvoj tega procesa. Ekipo sestavlja 7 generalistk in 
1 vodja področja.  
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Največ novo-zaposlenih v zadnjem času pripeljejo naši zaposleni, za kar jih tudi nagradimo. 
Veliko več kot v preteklosti smo prisotni tudi na Linkedinu, kjer objavljamo delovna mesta in 
različne novice. Za zapolnjevanje bolj kompleksnih delovnih mest (vodenje prodaje, razvoja, 
poslovne enote) sodelujemo tudi z head-hunting agencijami. Prosta delovna mesta objavljamo 
tudi na za to namenjenih portalih. 
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
Instagram, Facebook, Linekdin.  
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
Predvsem za pridobivanje novih zaposlenih, kot tudi obveščanje obstoječih, ki so prisotni na 
teh omrežjih. Poleg tega krepimo tudi našo razpoznavnost ter blagovno znamko Hidrie kot 
delodajalca.  
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
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Socialna omrežja uporabljamo za vse tipe delovnih mest (zahtevna in manj zahtevna), LinkedIn 
pa za bolj strateška delovna mesta – prodaja, razvoj, vodenje…  
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
Včasih da, včasih ne, je zelo odvisno od delovnega mesta ter trenutnega trga dela. Veliko več 
smo jih v zadnjem času zaposlili po priporočilu naših zaposlenih. 
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Da – Instagram, FB 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
Da – Instagram, FB, Linkedin  
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Načeloma ne - veliko bolj pozorni smo na kandidatov nastop na razgovoru in demonstrirane 
kompetence.  
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
/ 
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Ne.  
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Ne. 




15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Velik doseg, promocija blagovne znamke delodajalca, finančno ugodno   
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  




















PRILOGA Č: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje S 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje?  
IT industriji. 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
Skupaj 46, v kadrovskem oddelku 2. 
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
1. 
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Objava in promoviranje delovnega mesta, aktivno iskanje kandidatov preko socilnih omrežij in 
freelancing  portalov, komunikacijski kanali, priporočila zaposlenih (refferal program), 
mreženje na dogodkih in konferencah.  
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
Ja, Facebook in LinkedIn. 
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
Trenutni razlogi: obstoj in prepoznavnost podjetja, vendar smo kot podjetje preko socialnih 
omrežjih precej neaktivni zaradi trenutnih drugih prioritet.  
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
Na Facebooku v skupinah s specifičnimi interesi objavljam delovna mesta, LinkedIn 
uporabljam za mreženje in kontaktiranje oseb o novih priložnostih. Objava delovnih mest na 
spletnih (in zaposlitvenih) portalih, forumih in komunikacijskih kanalih (npr.  Telegram).   
Kako bi jih še uporabljala? S promoviranjem blagovne znamke podjetja in hkrati promoviranje 
delovnih mest preko  socialnih omrežjih (Facebook, LinkedIn in  Instagram).  
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8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
Ja.  
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Facebook skupine, Mojedelo, Reddit, Telegram, Discod Upwork, Slotech, Alter.si,  ruski 
in ukrajinski zaposlitevni portali (npr. hh.ru, jobs.dou.ua). 
 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
LinkedIn, Upwork. 
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Ne. 
11. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Ne. 
12. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Zdi se mi predvsem nepotrebno, saj si najraje o kandidatu ustvarim sliko sama.  
13. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Absolutno, saj z njimi dosežem širšo publiko in privabim več kvalificiranih kandidatov.  
14. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Višja prepoznavost podjetja, hitrejše zaposlovanje, stroškovna učinkovitost. 
15. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  




PRILOGA D: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje T 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
Deluje v panogi elektrogospodarstvo, glavna dejavnost je prenos električne energije. 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
560 vseh zaposlenih, v kadrovski službi (kadrovska in plače) je skupaj zaposlenih 7 delavcev.  
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
Trije, vedno pa sodelujejo direktorji področij oz. vodje služb. 
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Nimamo nobenih posebnih tehnik ali orodij. Objava prostega delovnega mesta je preko ZRSZ, 
zahteve pa so iz akta o sistemizaciji. 
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
V zvezi s kadrovanjem ne. 
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
/ 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
/ 
 
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
/ 
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Ne 




10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Ne 
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
/ 
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Ne, ne preverjamo kandidatov na katerih družbenih omrežjih so aktivni ampak, če izpolnjujejo 
zahteve iz razpisanega delovnega mesta. 
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Ne, v kolikor to ne vpliva na odločitev pri izbiri kandidata in se lahko kandidatu posledično 
škodi. 
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Nimam mnenja, ker mi ne iščemo kandidatov na tak način. 
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Nimam mnenja, ker mi ne iščemo kandidatov na tak način. 
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  






PRILOGA E: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje U 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
Podjetje deluje v trgovinski dejavnosti. 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
V podjetju je približno 20.300 zaposlenih , v kadrovskem sektorju pa 39. 
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
Za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih so v podjetju specializirane 4 osebe. 
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Pridobivanje novo zaposlenih poteka predvsem preko objav oglasov na zaposlitvenih portalih, 
sejmih in družabnih omrežjih. 
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
Facebook, LinkedIn, Instagram. 
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
Oglaševanje podjetja in storitev/produktov, ki jih ponuja. 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
Socialna omrežja uporabljamo za oglaševanje delovnih mest v režiji ter za promocijo blagovne 
znamke delodajalca. 
V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili zadovoljni 
z izborom kandidata?  
Kandidata vedno izberemo na podlagi temeljite selekcije in ne na osnovi predstavitve na 
družabnih omrežjih.  
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8. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Izključno za režijska delovna mesta, na LinkedIn-u in Facebooku. 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
Ne. 
9. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Ne. 
10. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
 
11. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Profilov kandidatov na družabnih omrežjih ne preverjamo.  
12. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Ja in ne. Po eni strani je vsebina, ki jo kandidati javno objavljajo povsem zavestna odločitev 
njih samih. Po drugi strani pa ta vsebina, ni nujno odraz njihovih kompetenc in znanj, ki jih 
delodajalci zahtevajo.  
13. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Da, saj z njimi dosežemo širšo publiko. 
14. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Prednost uporabe družbenih omrežij je predvsem dostop do širše publike in nižji stroški. 
15. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  
Prikrajšani so predvsem starejši oziroma tisti, ki socialnih omrežij ne uporabljajo.  
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PRILOGA F: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje V 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
SPLETNA TRGOVINA 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
V podjetju je zaposlenih 48 ljudi, od tega je 1 kadrovnica 
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
Ena 
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
ZAVOD ZA ZAPOSLOVANJE, PORTAL MOJE DELO 
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
FACEBOOK, INSTAGRAM 
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
ŠIRŠA PREPOZNAVNOST 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
ZA PRODAJALCE, PREKO FACEBOOKA 
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
NI BILO ODZIVOV 
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Da, Facebook 




10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Ne 
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
/ 
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Verjetno. 
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Da 
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Da 
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Enostavnost dostopa, široka socialna mreža , možnost preverbe navad potencialnih kandidatov 
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  




PRILOGA G: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje W 




2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
Zaposlenih je preko 2000, v kadrovskem oddelku: 6. 
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
Pet 
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Poslužujemo se objav razpisov za prosta delovna mesta na spletni strani podjetja, zaposlitvenem 
portalu, intranetu, preko LinkedIn portala, Zavoda RS za zaposlovanje. Občasno objavimo 
potrebo po novo zaposlenih tudi na oglasni deski katere od fakultet. 
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
Da, LinkedIn, Facebook, Twitter. Kadre iščemo preko LinkedIn.  
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
Da dosežemo tudi tiste kandidate, ki ne iščejo nove zaposlitve aktivno, oglas pa bi se jim lahko 
zdel zanimiv in delo pri nas možnost nadaljevanja njihove kariere. 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
Na družbenih omrežjih (LinkedIn) objavljamo predvsem strokovna delovna mesta, za katere 
kadre težje najdemo (so visoko specializirani, imajo ozko področje dela in so pasivni iskalci 
zaposlitve ali pa je sploh ne iščejo). Objavljamo oglase za delovna mesta preko LinkedIn 
Recruiterja in jih promoviramo z objavo preko korporativnega profila Petrola.  
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
Z izborom kandidatov na LinkedInu smo zadovoljni.  
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
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Da - LinkedIn 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
Da - LinkedIn 
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
V primeru, da ima kandidat v življenjepisu naveden LinkedIn profil, potem si ga ogledamo. 
Odvisno od same prijave.  
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
Preverjamo zgolj LinkedIn, v primeru, da je navedena povezava. Pozorni smo na informacije, 
ki jih ni v CV-ju – kompetence, znanja, ki ima objavljena.  
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Ni vprašanje všečnosti. Pri pregledu LinkedIn profila smo pozorni na strokovne kompetence, 
specialna znanja itd. V primeru, da imamo CV in gledamo še LinkedIn, potem je glavna teža 
na oceni CV-ja. V primeru, da aktivno brskamo po LinkedIn, potem lahko pomanjkljiv profil 
pomeni, da kandidata ne vključimo v nabor potencialov. 
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
V primeru, da gre za poseg v zasebno življenje kandidata (npr. brskanje po Facebooku) potem, 
da. Glede na to, da se fokusiramo zgolj na profesionalno omrežje, kjer kandidati delijo svoje 
informacije glede lastne kariere, ambicij, izkušenj itd. pa se nam ne zdi sporno. 
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Da, olajšan je dostop do kandidatov, ki ne iščejo nove zaposlitve.  
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Olajšan dostop, kandidat ima večjo možnost samopredstavitve.  
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16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  

















PRILOGA H: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje X 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
Informacijske tehnologije 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
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65 zaposlenih. Za kadrovsko skrbi 1 oseba.  
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
Pridobivanje in selekcija kadrov spada v sklop dela, ki ga opravlja ena oseba zadolžena za HR.  
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Objava oglasov za delo na (za to namenjenih) spletnih straneh, obiskovanje raznih dogodkov 
in kariernih sejmov, iskanje ljudi preko LinkedIna (oglasi za delo ter direktno kontaktiranje 
kandidatov), employer branding (prisotnost na socialnih omrežjih, konferencah, dogodkih etc).  
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
Prisotni smo na Twitterju, LinkedInu in Mediumu.  
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
Širjenje prepoznavnosti podjetja, mreženje s strankami, pridobivanje kadra… 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
Socialna omrežja uporabljamo za pridobivanje vseh delovnih mest. Na spletnih omrežjih širimo 
prepoznavnost podjetja, delimo objave o naših dosežkih, delimo oglase za prosta delovna 
mesta. V prihodnosti želim nadgraditi našo uporabo socialnih omrežij, ki zaenkrat peša.  
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
Zaenkrat še nismo imeli najboljših izkušenj, saj smo dobili premajhno število prijav, od katerih 
je bila večina po vrhu še neustrezna.  
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Da, LinkedIn.  
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
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Da, LinkedIn.  
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Ne.  
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
/ 
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Ne.  
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Ne.  
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Da.  
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Širok nabor kandidatov, hitrost in dostopnost informacij, hitrejši postopek pridobivanja in 
procesiranja kandidatov… 
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  
Širši krog kandidatov pomeni tudi več ‘neustreznih’ kandidatov, ki jih je treba sprocesirati. 
PRILOGA I: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje Y 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
Farmacevtski industriji 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
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3900 od tega jih približno 48 dela v kadrovskem oddelku 
3. Koliko ljudi se specializira za pridobivanje in selekcijo novih zaposlenih? 
 5 oseb  
4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Standardnih razpisov preko spletne strani in ostalih spletnih medijev. 
Sodelovanje s fakultetami in srednjimi šolami ter uporaba socialnih omrežjih tukaj predvsem 
mislim na Linkedin.  
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
Naše podjetje je zaradi stroke nekoliko omejeno z direktnim udejstvovanjem na družabnih 
omrežjih.  Uporabljamo predvsem Linkedin.  
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
/ 
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
Predvsem za iskanje  strokovnih  profilov. Objavljanje prosih delovnih mest, iskanje primernih 
kandidatov . Skozi to (Linkedin ) se da tudi seznaniti s trenutnimi razmerami na trgu dela.  
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
Ni vse odvisno od kje kandidata dobiš. Za tem prvim korakom je celoten selekcijski postopek, 
ki vključuje več krogov intervjujev, ocenjevalnih centrov in drugih testiranj. Če se kandidat 
skozi celoten proces  zkaže, ima zadosti znanj za prosto pozicijo in je ustrezen izbor za ekipo, 
potem izbor vsekakor smatramo kot uspešen. Lahko rečem, da kanal skozi katerega pridemo v 
stik s kandidatom na koncu nima vpliva. Je pa res, da je trenutno Linkedin omrežje, kjer se dobi 
veliko dobrih kandidatov.  
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
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- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Da, Linkedin  
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
Linkedin  
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Občasno  
11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
Linkedin in Facebook profil… Pogledaš izgled profila in zajameš informacije, ki so ti dane. 
Kot zaposlovalec moraš biti pozoren na vse!  Je pa ta vrsta preverjanja zgolj informativne 
narave.  
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Pod pojmom ne bi bil všeč razumem kot osebno mnenje, to vsekakor ne sme vplivati na sami 
izbor. Pri izboru kandidata je prvotno treba preveriti vse kaj drugo kot le družabni profil in na 
podlagi tega delati zaključke. Osebni stik s kandidatom in pogovor o konkretnih področjih sta 
relevantnejša faktorja. V kolikor pa imamo pomislek e , ker smo na družabnem profilu zapazili 
nekaj kar nas je zmotilo in je sporno ( vezano na  pozicijo, vrednote  podjetja…) potem se lahko 
diskretno s kandidatom na pogovoru o tem tudi pogovorimo.  
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Osebno mnenje je NE! Vsak posameznik se prostovoljno odloči, da svoje zasebno življenje 
»razgali« na internetu, torej mora biti vezano na to tudi odgovoren. 
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Da  




Hitreje pristopiš do kandidata.  
Aplikacije na telefonih omogočajo, da si s kandidatom hitro na vezi.  
Vsi jemljemo družabna omrežja kot manj formalna in se tam lažje sprostimo, hitreje 
odgovorimo, smo takoj na voljo. Seveda še vedno poteka komunikacija povsem formalno in 
poslovno. 
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  
V kolikor zaposlovalec nima jasno začrtanih iskalnih področij ali družabnih omrežij ne zna 










PRILOGA J: Vprašalnik o uporabi spletnih družbenih omrežij za pridobivanje in 
izbor novih zaposlenih – podjetje Z 
1. V kateri industriji deluje vaše podjetje? 
Logistika, proizvodnja ter svetovanje 
2. Koliko zaposlenih imate v vašem podjetju in koliko v kadrovskem oddelku?  
Okoli 8.000, v kadrovski 60 




4. Na kakšne načine vaše podjetje pridobiva nove zaposlene? Katerih orodij, tehnik 
se poslužujete? 
Nove zaposlene skoraj izključno pridobimo s pomočjo trenutnih zaposlenih, prijateljev in 
znancev. Ostalo pa preko agencij.  
5. Ali ima vaše podjetje oblikovane profile na katerih izmed spletnih družbenih 
omrežij? Če da, na katerih? 
Da: LinkedIn, Facebook, Instagram, Internal websites  
6. Kateri so razlogi, da je vaše podjetje oblikovalo profil na spletnih družbenih 
omrežjih? 
Marketing in informiranje o podjetju. Po pravici povedano menim, da podjetje ne bi 
potrebovalo spletnih družbenih omrežij, saj je podjetje precej znano in ne potrebuje dodatne 
prepoznavnosti za nove zaposlene.  
7. Prosim opišite kako uporabljate spletna družbena omrežja oziroma kako bi jih 
uporabljali v vaši kadrovski dejavnosti? Za katere tipe delovnih mest?  
Za vsa delovna mesta.  
8. V kolikor ste spletna družbena omrežja že uporabljali za zaposlovanje - ste bili 
zadovoljni z izborom kandidata?  
Da 
9. Ali uporabljate spletna družbena omrežja za:  
- Objavo glasa za novo delovno mesto (če da, na katerih omrežjih?) 
Da, Linkedin, Indeed, CV Library 
- Aktivno iskanje novih potencialnih zaposlenih (če da, na katerih omrežjih?) 
Da, Linkedin, Indeed, CV Library 
10. Ali vaše podjetje uporablja spletna družbena omrežja za preverjanje potencialnih 
kandidatov, ki so se prijavili na razpisana delovna mesta?  
Da, vedno se pregleda vsa družbena omrežja.  
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11. Če ste odgovorili da, katera omrežja preverjate in na katere informacije ste 
pozorni?  
Vse, vključno z google-om. 
12. Ali bi zavrnili potencialnega kandidata, če vam njegov profil na enem izmed 
spletnih družbenih omrežij ne bi bil všeč?  
Da.  
13. Ali se vam zdi preverjanje kandidatov preko spletnih družbenih omrežij za 
namene kadrovanja etično sporno?  
Ne.  
14. Menite, da so spletna družbena omrežja v pomoč pri iskanju novih zaposlenih? 
Da  
15. Kaj so po vašem mnenju prednosti uporabe spletnih družbenih omrežij na 
področju kadrovanja? 
Da spoznaš kakšen je kandidat v zasebnem življenju, njegov karakter, … 
16. Kaj so po vašem mnenju slabosti uporabe spletni družbenih omrežji na področju 
kadrovanja?  
Včasih ljudje ne razmišljajo kaj objavljajo in jim to lahko škoduje v prihodnosti. Težava je tudi 
zasebnost in lažne objave.  
 
